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Resumé 
The motivation of this thesis arose from an interest in branding. Almost every 
company claim to work actively with their brand, but how do you develop your 
brand? In our research for answers, we discovered two main polarizations.  
One side claims that it is up to the professionals, the brand managers and marketing 
departments, to create and develop brands. They are educated and therefore they 
know how to manage a brand. The other side claims that companies, as a key 
element, must include their consumers in the development of their brand. They 
believe that consumers know what they want and therefore also are essential in 
guiding a brand in the right direction. Through relevant theories this thesis describes 
the content of the two different branding opinions. 
We found interest in the theory that views the consumer as a crucial participant in the 
development of a brand. Therefore the thesis will clarify the possibilities for brand 
development, grounded on this theoretical stand. These development possibilities will 
be based on a case study of OTA Solgryn. 
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Kapitel 1. Indledning og problemfelt 
Af Marie og Janus 
I de seneste 10-15 år er branding for alvor blevet en vigtig del af virksomhedernes 
dagligdag, og forandring er blevet en vigtig faktor for deres eksistensberettigelse 
(Buhl 2005: 11-12). Et brand kan ses som det samlede koncept for et produkt eller en 
virksomhed, som de interne og eksterne interessenter tillægger værdier (Buhl 2005: 
14). Et brands værdier skal vække følelser, oplevelser og viden, og disse skal således 
fungere som kendte konnotationer 1  hos interessenterne (Buhl 2005: 14). Det er 
konnotationerne, der er afgørende for, hvordan medarbejdere og kunder agerer i 
forhold til brandet (Buhl 2005: 15). En virksomhed har en brandidentitet med 
værdier, visioner og ønsket image, der fungerer som den måde, brandstrategerne 
gerne vil opfattes på hos deres interessenter (Aaker 1996: 71). Ud fra deres 
brandidentitet skaber de sig et navn, et slogan og symboler, som de kommunikerer ud 
til forbrugerne i form af brandposition (Aaker 1996: 71). Brand image er den måde, 
som brandet bliver opfattet på hos forbrugerne (Aaker 1996: 71).  
Eftersom brand er et central begreb i opgaven, er det essentielt at få afdækket, 
hvordan vi betegner et brand: ”Brand is the name, term, design, symbol, or any other 
feature that identifies one seller’s product distinct from those of other sellers,” 
(Kilde: American Marketing Association).  
                                           
1
 konnotation, (af mlat. connotatio, af connotare 'anmærke', af kon- og lat. notare 'betegne, angive'), 
sprogvidenskabelig betegnelse for et ords bibetydning(er). Et ords konnotation omhandler især 
associationer, værdiladning og stillag (http://www.denstoredanske.dk). 
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To brandingstrategier 
Af Janus 
Inden for brandinglitteraturen er der forskellige holdninger til branding. Det er 
interessant at undersøge forskellige brandingtendenser, da de har stor indflydelse på 
brandings hidtidige og fremtidige udvikling. Derudover er det interessant at 
undersøge de muligheder og udfordringer, som tendenserne indebærer i praksis. En 
litterær søgning viste to hovedtendenser inden for branding. Disse to tendenser 
afspejler to forskellige syn på skabelsen af brand og inddragelsen af forbrugerne. De 
vil i dette speciale blive refereret til som den afsender- og den forbrugerorienterede 
tilgang.  
Jean-Noël Kapferer er en af tovtrækkerne bag den afsenderorienterede 
brandingtilgang. Omend hans syn på branding er mange, skriver han blandt andet, at 
han ser det som marketingfolkenes opgave at producere et budskab, som forbrugerne 
skal reagere på (Kapferer 2008: 159). Han tillægger brandidentitet utrolig stor værdi 
og erklærer, at et brand ville være noget helt andet uden sin identitet – det ville 
således miste sin unikhed, sin arv og sine rødder. Derfor mener han ikke, at 
forbrugerne skal være medskabere af brandets identitet, da de ikke har de fornødne 
kompetencer (Kapferer 2008: 102). Ifølge ham skal virksomheder fokusere på 
afsenderrollen i stedet for modtagerrollen (Kapferer 2008: 113). David Aaker er 
ligeledes af den opfattelse, at det er op til brandstrategen at skabe et brand, som 
forbrugerene tager til sig. Han opstiller i sin model Brand identity planning model en 
step by step guide til, hvorledes en brandstrateg kan udforme og skabe et brand. 
Modellen lægger ikke op til, at forbrugeren har en aktiv medskabende rolle i denne 
proces, men snarere en rolle som passiv modtager af de budskaber, som strategen 
udformer (Aaker 1996: 79). 
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Claus Buhl mener, at der har været en tendens til, at passive forbrugere bare skulle 
modtage brandet og lade sig overtage af brandets værdier gennem et utal af massive 
reklamepåvirkninger (Buhl 2005: 109). Han mener, at marketingsfolkene har fejlet 
ved at tænke på forbrugerne som passive enkeltindivider, der bare afkoder budskabet 
og handler ud fra dét (Buhl 2005: 66). Denne tendens kalder han for ”old school 
branding”. Han mener i stedet, at marketingsfolk skal komme tættere på forbrugerne 
(Buhl 2005: 66). Han mener, at virksomheden ejer produkterne men, at det er 
forbrugerne, der ejer brandet (Buhl 2005: 16). Lars Sandstrøm ser ligeledes 
forbrugeren som en vigtig medspiller i udviklingen af brands. Han argumenterer for, 
at forbrugerne er blevet kræsne og illoyale og er vant til selv af vælge- og fravælge. 
Derfor mener han, at virksomheder er nødsaget til at udvikle sig i pagt med 
forbrugerne for derved at sikre relevante brands, og i sidste ende loyale forbrugere 
(Sandstrøm 2012: 133). 
Vi har undersøgt de to brandingtilgange og finder i særdeleshed den nyere, 
forbrugerorienterede tilgang interessant. Idet vi længe har lært om det, som Buhl 
kalder for ”old school branding”, er det spændende for os at beskæftige os med den 
nyere brandingteori, der i højere grad involverer forbrugeren. 
 
OTA Solgryn som case 
Af Janus 
OTA Solgryn er et gammelt og velkendt brand. De begyndte at fremstille havregryn 
som menneskeføde i 1898 og blev i 1933 lanceret som en mærkevare (Bilag 1). OTA 
Solgryn er selv af den mening, at de har et stærkt brand. De mener, at deres 
karakteristiske indpakning og selve pakkens indhold er nationale symboler (Bilag 2). 
OTA Solgryn fortæller i den forbindelse, at de har så stærkt et brand, at de i 2008 
blev valgt til årets superbrand af Superbrands Danmark (Bilag 2).  
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Siden 2008 er OTA Solgryn stoppet med at føre data på deres målgruppe, 
hovedsageligt den yngre del af målgruppen (Bilag 3: mail 7). Denne målgruppe, 
mener de selv, er en ønskværdig målgruppe, fordi de er kommende forældre. Vi 
mener derfor, at der er behov for en ny undersøgelse af forholdet mellem brand og 
den yngre forbruger.  
Vi ser OTA Solgryn som et interessant brand at arbejde med, fordi de er så kendte. 
Som tidligere nævnt kan OTA Solgryn dateres tilbage til 1898. Et så gammelt brand 
rummer meget historie og vækker mange associationer og holdninger hos 
forbrugerne. Alt dette er med til at gøre OTA Solgryn til en interessant case, fordi der 
er mange lag at gribe fat i. Det er således interessant at undersøge, om OTA Solgryn, 
udover at være et velkendt brand, også er et stærkt brand. 
 
OTA Solgryns eksterne kommunikation 
Af Janus 
OTA Solgryn har ikke nogen hjemmeside, de kommunikerer til deres målgruppe via. 
Facebook. De har heller ikke haft tv-reklamer og reklameplakater i den seneste tid, så 
målgruppen støder ikke på dem i gadebilledet, eller mens de ser tv. De kommunikerer 
dog med deres målgruppe på OTA Solgryn-pakningens bagside, men denne 
kommunikationskanal er mere statisk og fungerer som envejskommunikation.  
Således fungerer OTA Solgryns Facebook-side som en af de eneste 
kommunikationskanaler til deres forbrugere. Vi har valgt at fokusere på deres 
Facebook-side, da netop dette medie tilskynder interaktion med målgruppen, hvilket 
er i tråd med involvering af målgruppen i den forbrugerorienterede brandingteori. Det 
er på Facebook-siden, at al information omkring OTA Solgryn findes. Her står 
kontaktoplysninger, produktsortiment og nyheder. I kraft af, at al information 
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omkring OTA Solgryn foregår på denne platform, er det denne 
kommunikationskanal, der er mest interessant. 
Vi vælger at lave en mini-analyse af deres Facebook-side for at se, hvordan de 
kommunikerer med deres målgruppe. I analysen af empirien har vi således mulighed 
for at se, om målgruppen finder Facebook-siden relevant, og om det er det rigtige 
medie at benytte sig af i forhold til målgruppen. 
 
Målgruppen 
Af Marie 
OTA Solgryn har en bred målgruppe. De har i realiteten hele Danmark som 
målgruppe, da det er i deres interesse, at så mange som muligt spiser deres produkter. 
Et af deres mottoer lyder som følger: ”OTA Solgryn er Danmark om morgenen” 
(Bilag 4). Trods det, at OTA Solgryn har ”hele Danmark” som målgruppe, har de dog 
en primærmålgruppe: kvinder fra 21 til 50 år: 
”(…) kvinder/mødre 21-50 år. (…) fordi mødre typisk fungerer som gatekeepers i 
købssituationer, når det drejer sig om dagligvarer. De har endvidere stor 
medbestemmelse i deres børns spisevaner fra tidlig alder, og hermed sikrer man sig 
en tidlig introduktion af produktet til det fremtidige forbrug af OTA Solgryn, som top-
of-mind brand.” (Bilag 5: Målgruppen) 
For at gøre anbefalingerne i dette speciale relevante og realistiske, tager vi i vores 
tilgang til OTA Solgryns målgruppe deres segmentering som ”det rigtige”. Dermed 
ment, at vi tager udgangspunkt i den definition, som OTA Solgryn har foretaget og 
arbejdet ud fra i flere år. Dog tillader vi os at lave en grovsegmentering af den yngre 
målgruppe for derved at indsnævre og fokusere empirien yderligere.  
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Den yngre målgruppe 
OTA Solgryn beskriver, at de gerne vil ramme folk mellem 20 og 39 år (den yngre 
målgruppe), fordi disse som forældre eller kommende forældre til småbørn er en 
ønskværdig målgruppe for dem (Bilag 5: Baggrund). Vi antager, at OTA Solgryn 
allerede har en forholdsvist stor målgruppe i familier med børn, eftersom deres 
primære målgruppe er kvinder i alderen 21-50, som de ser som gatekeepers i 
familierne – dermed også underforstået børnefamilier (Bilag 5: Målgruppen). Ud fra 
statistikker om førstegangsfødende kan vi se, at kvinder i gennemsnit er 29.1 år, når 
hun får sit første barn, og en far i gennemsnit er 33 år (Kilde: Danmarks Statistik). Vi 
har derfor besluttet at skære i målgruppen, så den hedder 20 til 30 år, da vi skønner, 
at man ofte har fået børn efter 30 års-alderen, og disse derfor allerede kan betegnes 
som værende en del af deres primære målgruppe. I forlængelse deraf, vælger vi at 
fokusere på de 20-30 årige, uden børn, for derved at indsnævre og fokusere empirien 
yderligere. 
OTA Solgryn fokuserer på kvinder, fordi de mener, at det er dem, der tager 
beslutninger omkring køb af dagligvarer og er ”gate keepere” i forhold til indkøb 
(Bilag 5: Målgruppen). I bogen Små og store forandringer fra 2011 konkluderer Per 
Schultz-Jørgensen og Rikke Skovgaard Christensen dog, at mænd i højere grad end 
tidligere tager sig af de daglige pligter i hjemmet (Schultz-Jørgensen og Christensen i 
Gundelach 2011: 30-38). Også en rapport fra DTU fra 2003 om danskernes kostvaner 
beskriver, hvordan mænd får mere og mere ansvar inden for madlavning (Kilde: DTU 
Rapport). De konkluderer dog, at kvinder trods alt stadig er førende på dette punkt 
med 66% over for mændenes 11%. 18% gør det på skift eller i fællesskab (ibid). 
Selvom det stadigvæk er kvinden i hjemmet, der laver oftest mad, vælger vi ikke at 
afgrænse os fra mænd i vores empiriske studie. Dette fordi, at begge undersøgelser 
konkluderer, at mænd vinder indpas på madlavningsfronten, og derfor mener vi, at de 
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stadig er en vigtig del af målgruppen. Derudover er sidstnævnte undersøgelse fra 
DTU 10 år gammel, og tallene kan derfor let være steget siden.  
Ved at justere på enkelte parametre i den yngre målgruppe har vi altså valgt at 
fokusere endnu mere skarpt inden for den segmentramme, som OTA Solgryn 
oprindeligt har opstillet og lavet vores egen målgruppe: mænd og kvinder i alderen 20 
til 30 år. Det er desuden relevant at beskæftige sig med den yngre målgruppe, fordi 
OTA Solgryns primære kommunikationskanal er deres Facebook-side. Vi antager, at 
dette er et populært medie hos denne aldersgruppe.  
Siden 2008 har OTA Solgryn ikke haft data på deres sekundære målgruppe: de yngre 
forbrugere (Bilag 3: mail 7). Derfor vil vi undersøge målgruppens livssituation, og 
hvilke interesser og værdier de har for derved at kunne komme med relevante 
anbefalinger til OTA Solgryn i forhold til deres videre brandudvikling.  
 
Nye normer inden for måltider 
Af Marie 
Ifølge Lotte Holm og Søren Tange Kristensen ændrer normerne inden for morgenmad 
og måltider sig hele tiden. Måltidsnormerne har tilpasset sig i forhold til 
arbejdsmarkedet, i forhold til vores levevilkår og i forhold til de nye familieformer 
(Holm og Kristensen 2012: 153). Nye indkøbsmuligheder er med til at give 
forbrugerne nye præferencer i forhold til udvalget af fødevarer, tilberedningsmetoder 
og sammensætning af måltider (Holm og Kristensen 2012: 153). De skriver: ”Vi 
efterspørger ny slags mad, fordi det findes, fordi det smager godt, fordi det er hurtigt 
at tilberede, fordi vi har råd, og fordi vi synes, at det er autentisk, spændende, 
anderledes eller ligefrem eksotisk,” (Holm og Kristensen 2012: 153). Ud fra de nye 
måltidsnormer er det interessant for os at undersøge, hvorvidt OTA Solgryns brand 
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har formået at rykke sig med de normer i forhold til forbrugernes præferencer. 
Forbrugerne vil prøve nye ting, og havregryn er således blevet erstattet med andre 
ting i forbrugernes hverdag (Holm og Kristensen 2012: 154). 
Fødevareinstituttets undersøgelser viser, at det er mest almindeligt at spise brød, 
morgencerealier og yoghurt om morgenen. Ofte veksler folk imellem disse 
forskellige morgenmadstyper. Det bliver også mere og mere normalt at spise sin 
morgenmad på farten. Statens institut for folkesundhed har lavet en undersøgelse, der 
viser, at 8 ud af 10 danskere spiser morgenmad hver dag (Folkesundhed). Dette tal er 
faldet de seneste årtier i forhold til tidligere, hvor alle spiste morgenmad. 
 
Formålet med specialet 
Af Marie og Janus 
På baggrund af det faktum, at OTA Solgryn ikke længere har data på deres ”yngre 
målgruppe” (de 20-39 årige), samt det faktum, at morgenmadsvanerne ændrer sig, vil 
vi igennem en empirisk undersøgelse finde ud af, hvilke præferencer og vaner den 
pågældende målgruppe har i forhold til morgenmad, samt hvad de finder relevant i 
forhold til deres livssituation – en update af forholdet mellem den pågældende 
målgruppe og OTA Solgryns brand. Ud fra disse resultater vil vi komme med 
anbefalinger til OTA Solgryn om, hvordan de kan udvikle deres brand ud fra en 
forbrugerorienteret brandingtilgang.  
 
Problemformulering og arbejdsspørgsmål 
Af Marie og Janus 
Dette bringer os til følgende problemformulering:  
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Hvordan kan OTA Solgryn gøre deres brand mere relevant i forhold til den 
yngre målgruppe ud fra den forbrugerorienterede brandingtilgang? 
Med udgangspunkt i ovenstående vil vi besvare vores problemformulering ved hjælp 
af følgende arbejdsspørgsmål:  
1. Hvad er forbrugerorienteret branding? 
2. Hvilken relevansopfattelse har OTA Solgryns målgruppe?  
a. I forhold til, hvilke morgenmadsvaner de har. 
b. I forhold til OTA Solgryns brand. 
c. I forhold til OTA Solgryns Facebook-side.   
3. Hvordan kan OTA Solgryn udvikle deres brand på baggrund af målgruppens 
livssituation og relevansopfattelse?  
 
Afgrænsning 
Af Janus 
Vi starter med en afgrænsning for at fokusere specialets retning og redegøre for de 
retninger, vi også kunne have valgt at gå i. Således belyser vi valg og fravalg i 
specialet og viser en forståelse for de alternative drejninger, specialet kunne have 
taget. Derudover redegør vi for noget af det teori, vi ellers kunne have benyttet os af.  
OTA Solgryn betegner deres målgruppe som hele Danmarks befolkning – herunder 
har de dog inddelt en række primære og sekundære målgrupper. Vi har i denne 
rapport valgt at fokusere på ”den yngre” målgruppe. Dette fordi vi er af den 
overbevisning, at en opgave med fokus på hele Danmarks befolkning vil være en alt 
for bred målgruppedefinition at arbejde ud fra, og de empiriske data ville blive 
ufokuserede. Vi afgrænser os derfor fra at beskæftige os med OTA Solgryns andre 
målgrupper. Samtidig fører OTA Solgryn ikke længere data på netop denne 
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målgruppe, hvilket derfor i endnu højere grad berettiger en opdatering og fokusering 
på netop denne gruppe. 
OTA Solgryns primære kommunikationskanal er deres Facebookside. I denne opgave 
er Facebooksiden ikke omdrejningspunktet, og denne bliver derfor ikke behandlet og 
analyseret i dybden. En omfangsrig analyse af den pågældende side og mediet kunne 
have givet et mere dybdegående indblik i den kommunikation, som OTA Solgryn 
arbejder med på deres Facebookside. Til det kunne man med fordel have benyttet sig 
af Kim Schrøders teorier om mediereception i tillæg til teorier omkring sociale 
medier, fx Boyd & Ellison. Det ville have givet et dybere indblik i Facebook som 
medie og modtagernes reception af Facebook-siden. Dog er fokuseringen i denne 
opgave på OTA Solgryns brand som helhed, i forhold til målgruppen. Herunder 
indgår deres Facebookside naturligvis, men blot som et led i analysen og belysningen 
af deres brand. 
I undersøgelsen afgrænser vi os samtidig fra kvantitativ dataindsamling. Vi er af den 
overbevisning, at erkendelsen og forståelsen af branding kommer til udtryk via 
sproget og gennem samtale. Kvantitative data, som eksempelvis 
spørgeskemaundersøgelser, kunne have givet os en bredere indsigt i forståelsen af 
målgruppens vaner og præferencer omkring morgenmad og OTA Solgryn. Til dette 
kunne vi have benytte os af Merethe Boolsens bog Spørgeskemaundersøgelser fra 
2008. Vi har dog ikke ønsket den brede, men derimod den dybe undersøgelse af vores 
problemformulering. Dette uddyber vi i metoderefleksionen.  
OTA Solgryn har gennem tiderne haft en lang række af kommunikative tiltag som i 
denne opgave kun bliver nævnt og ikke behandlet. De har tidligere haft forskellige 
kampagner med reklamespots og sportsbegivenheder. En analyse af deres 
kommunikative tiltag kunne have styrket billedet af OTA Solgryns profil og brand. 
Dog afgrænses der fra at behandle disse tidligere tiltag, da opgavens 
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problemformulering skal belyse tiltagsmuligheder, der tager udgangspunkt i OTA 
Solgryns nuværende situation og ikke i forhold til tidligere tiltag.  
I belysningen af, hvad den forbrugerorienterede branding indbefatter, har en række 
teoretikere været i spil. En inspirationskilde tidligt i projektet var Alex Wipperfürths 
bog Brand Hijack. Dette fordi hans synspunkter i forhold til at inddrage målgruppen i 
udviklingen af brands, er ganske markante. Dog er Wipperfürth blevet fravalgt, da 
hans teorier ikke var lige så virkelighedsnære som de teoretikere, der nu 
repræsenterer den forbrugerorienterede tilgang i opgaven. Wipperfürths teorier står 
snarere som en ideologi uden konkretisering. 
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Kapitel 2. Projektdesign 
Af Marie og Janus 
I specialet starter vi med at redegøre for videnskabsteorien for at belyse vores 
forståelse af den information, vi indsamler, og de værktøjer, vi bruger. 
Hernæst præsenterer vi vores case, OTA Solgryn. Det er væsentligt at vide noget om 
OTA Solgryns baggrund, produkter og eksterne kommunikation, da det er omkring 
disse elementer, vi vil centrere vores forbedringsforslag.   
I kraft af, at selve specialets case er et fødevareprodukt, er det centralt at beskæftige 
sig med måltider generelt. Derfor redegør vi for Holm og Kristensens undersøgelser 
om mad og måltider. Derudover inddrager vi nogle eksterne undersøgelser omkring 
specifikt morgenmåltidet. Det er essentielt for os at beskæftige os med måltider, fordi 
det skal danne rammen om vores egen empiriindsamling og derved belyse 
informanternes måltidsvaner.  
Efterfølgende tager vi et spring til et redegørende afsnit om afsenderorienteret 
branding ud fra Aaker og Kapferer. Det er væsentligt at få redegjort for den 
afsenderorienterede brandingtilgang, fordi den står som modpol til den 
forbrugerorienterede brandingtilgang. Således belyser vi kontraster mellem de to 
brandingtilgange. 
Efterfølgende analyserer vi OTA Solgryns brandidentitet ud fra teorien og begreberne 
fra den afsenderorienterede brandingtilgang. Dette for senere at undersøge, om de 
værdier, som OTA Solgryn lægger vægt på ved deres brand, ligger inden for den 
yngre målgruppes relevansopfattelse.  
Hernæst redegør vi for den forbrugerorienterede brandingtilgang ud fra teorier af 
Buhl, Sandstrøm og Jespersen. Dette er relevant, fordi den forbrugerorienterede 
tilgang er værktøjet til at inddrage forbrugerne. Således må vi finde ud af, hvordan 
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man i praksis skal involvere forbrugerne i brandingprocessen for at kunne komme 
med forbedringsforslag til, hvordan OTA Solgryn kan udvikle deres brand.  
Efterfølgende redegør vi for målgruppeteorien. Vi inddrager Poulsens model for 
Handlingens parametre, som vi bruger som ramme for vores forskningsspørgsmål. 
Derudover inddrager vi Schutz’ teorier om livsverdenen samt Sepstrups 
relevansbegreb og hans Model for kommunikationsprocessen. Dette gør vi for at 
kunne styre vores forskningsspørgsmål i en bestemt retning. 
Dernæst redegør vi for vores metode. Til dette inddrager vi Halkiers og Neergaards 
metodeteori for at klarlægge, hvilke værktøjer vi bruger i vores empiriindsamling. 
Derudover inddrager vi Windahl og Signitzer i segmenteringen af fokusgrupperne. I 
vores forskningsspørgsmål inddrager vi desuden Poulsen, Sepstrup, Schutz samt 
Holm og Kristensen.  
Inden analysen redegør vi kort for vores analysemetode. Til det inddrager vi Kvales 
analyse- og fortolkningsniveauer. Dette gør vi for at vise, hvordan vi analyserer og 
uddrager essensen af de informationer, som vi får under vores empiriindsamling.  
Dernæst følger en analyse af empirien. Til dette inddrager vi Sepstrups, Poulsens, 
Schutz’ samt Holm og Kristensens teorier. I analysen fortolker vi informanternes 
holdninger, adfærd og vaner for på den baggrund at kunne uddrage en essens, som 
skal ligge til grund for OTA Solgryns brandudvikling.  
Efterfølgende kommer en metoderefleksion, hvor vi beskæftiger os med vores 
undersøgelsers validitet, realibilitet og generaliserbarhed. Således vil vi finde styrker 
og svagheder i vores undersøgelser. Til dette benytter vi os af Halkiers teorier.  
I den efterfølgende diskussion vil vi sammenligne analyseresultaterne med OTA 
Solgryns brandidentitet og den forbrugerorienterede brandingtilgang. Dermed vil vi 
diskutere de resultater, vi er nået frem til i løbet af specialet, hvilket munder ud i 
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forbedringsforslag til OTA Solgryns brandudvikling. Her vil vi både fokusere på de 
styrker og svagheder, der er i OTA Solgryns brand, og ud fra den 
forbrugerorienterede brandingtilgang præsentere de forbedringsforslag, som vi har 
fundet frem til i vores undersøgelser. 
Til sidst vil vi i en konklusion sammendrage alle vores resultater.  
Se nedenstående model.  
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Kapitel 3. Videnskabsteoretisk tilgang  
Af Marie 
Vi har valgt at tage udgangspunkt i en fænomenologisk videnskabsteoretisk tilgang. 
Fænomenologien peger på en interesse i at forstå sociale fænomener ud fra det 
enkelte menneskes perspektiv, og beskrive verden, som den tager sig ud for den 
enkelte (Brinkmann & Tanggaard 2010: 195). På den måde fokuserer 
fænomenologien på en modtagers umiddelbare oplevelse af et fænomen (Birkler 
2005: 103). Fænomenologien tager udgangspunkt i det enkelte menneskes livsverden 
og forsøger at forstå mennesket indefra (Brinkmann & Tanggaard 2010: 189). 
Således sætter vi fokus på de fænomener, mennesket oplever i livsverdenen (Birkler 
2005: 106). Når vi arbejder ud fra det fænomenologiske perspektiv, søger vi således 
at forstå den menneskelige erfaring, som den er i deres konkrete livsverdener (Birkler 
2005: 108)  
Vi har valgt at beskæftige os med fokusgruppeinterviews for at få et indblik i 
informanternes livsverden. Vores fokusgruppeinterviews tager afsæt i ønsket om at 
lade informanternes umiddelbare holdninger og synspunkter komme til udtryk. Vi 
tager i projektet ikke stilling til, om fænomenerne eksisterer uden for den enkeltes 
bevidsthed, og for os er det meningsindholdet i vores informanters oplevelser, der er i 
fokus, og ikke sandhedsværdien af dem. 
Med et fænomenologisk udgangspunkt må man ved undersøgelsens start lægge 
forforståelsen bag sig men dog stadig være bevidst om dens tilstedeværelse (Birkler 
2005: 109). Derfor skal vi i mødet med informanterne forsøge at tilsidesætte vores 
egen forforståelse og aldrig tage for givet, hvad informanterne tænker, føler eller 
ønsker. Vi arbejder ud fra et fænomenologisk perspektiv, når vi strukturerer 
informanternes bevidsthedsfænomener, som de er udtrykt af informanterne selv. Vi 
 21 
skal således forstå strukturen og sammenhængen i informanternes livsverden (Birkler 
2005: 110).  
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Kapitel 4. Præsentation af case 
Af Janus 
I dette afsnit klarlægger vi kort OTA Solgryns historie for at introducere læseren til 
virksomheden bag den case, der bliver behandlet i denne opgave. Herunder 
præsenterer vi ligeledes OTA Solgryns produkter, hvor de kan købes, og hvilket 
prisleje de ligger i. I forlængelse deraf præsenterer vi også en række konkurrerende, 
lignende produkter for at give en sammenligning i forhold til OTA Solgryns 
produkter og priser. 
OTA (senere OTA Solgryn) blev grundlagt i 1898 i Maribo, hvor tre mænd 
moderniserede Maribo dampmølle ved at lade den køre ved hjælp fra en 
dampmaskine fremfor vind (Bilag 4). Fra denne mølle begyndte en lokal 
forretningsmand, Carl Anton Qvade, som den første i Danmark at producere 
havregryn til mennesker. I begyndelsen gik havregrynene under navnet Avena, 
hvilket på latin betyder havre (ibid.). I 1915 mistede firmaet retten til dette navn og 
startede derfor en landsdækkende konkurrence, der skulle give dem et nyt navn. 
Heraf opstod navnet OTA, som man mener, er en omskrivning af det engelske ord 
”oats”, der betyder havre (ibid.). I 1930 blev OTA opkøbt af Quaker Oats. Quaker 
Oats er en amerikansk basseret virksomhed, som i dag står bag en lang række 
morgenmadsprodukter. ”Solgryn” er en tilføjelse til navnet, der kom tre år efter 
Quakers overtagelse af OTA, og herefter blev OTA Solgryn lanceret som mærkevare 
(Bilag 1). I 2001 overtog PepsiCo-koncernen Quaker, og dermed også OTA Solgryn. 
Dette ejerforhold er forsat gældende i dag. Quaker har et stort udbud af produkter på 
internationalt plan. Dette speciale vil dog kun dreje sig om OTA Solgryn og ikke 
Quakers mange andre produkter og brands. 
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OTA Solgryns produkter 
Af Marie 
I tillæg til de klassiske OTA Solgryn, fører OTA Solgryn også en række andre 
produkter. Vi har været ude i adskillige supermarkeder for at få et overblik over 
mærker og priser. Følgende kommer en præsentation af produkterne efterfulgt af 
vores umiddelbare vurdering af det pågældende produkt i forhold til konkurrerende 
produkter. Dette gør vi for at give et nuanceret billede af udbredelsen af OTA 
Solgryns produktportefølje og dermed uddybe OTA Solgryn som case. 
På deres Facebook-side skriver OTA Solgryn om deres hovedprodukt (Læs en 
detaljeret beskrivelse på bilag 8). 
 
OTA Solgryn  
Hovedproduktet er, som brandnavnet hentyder, OTA Solgryn (Bilag 6: billede 1). 
OTA solgryn kan købes til mellem 21.95 kr og 24.95 (Bilag 7). Til sammenligning 
kan man i for eksempel Fakta, købe et kg. havregryn til 8.95 (Bilag 6: billede 4). De 
er økologiske, der er mere i pakken, og de koster under det halve.  
 
OTA Solgryn Grovvalsede 
OTA Solgryn har også en grov version af deres havregryn (Bilag 6: billede 2 og Bilag 
8). OTA Solgryn Grovvalset kan kun købes i de større supermarkeder som SuperBest 
og Føtex. Her koster de 22.95 kr. for 950 g (Bilag 7). I Føtex sælger de desuden et 
budgetmærke af grovvalsede havregryn til 11.95 for et kg. Det kan ses som 
problematisk, at man skal til de større supermarkeder for at opstøve produktet, når der 
kan findes alternativer andre steder.  
Billede 
3 
Billede 
2 
Billede 
1 
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OTA Solgryn Økologisk  
Der findes også en økologisk version af OTA Solgryn (Bilag 6: billede 3 og Bilag 8). 
OTA Solgryn Økologisk kan ligeledes kun købes i de større supermarkeder som 
SuperBest og Føtex og koster 26.95 kr. for 950 g. I Føtex har de desuden økologiske 
havregryn fra Levevis til 12.95 kr. for et kg., og i SuperBest sælger de økologiske 
havregryn til 11.95 kr. for et kg. (Bilag 7). Prisen er endnu engang imod OTA 
Solgryn. Dog finder vi det positivt, at de også har økologiske havregryn, da der som 
nævnt findes et stor udvalg af andre økologiske produkter, og de på denne måde lever 
op til de andre producenters udbud.   
                                            
OTA Solgrød Æble/Kanel 
OTA Solgryn har også lavet en OTA Solgrød med æble og kanel (Bilag 6: billede 5 
og Bilag 8). I reklamen for OTA Solgrød reklamerer de ligeledes for en grød med 
røde bær, men den nævner de intet om i deres produktportefølje på deres Facebook-
side. Dette finder vi forvirrende og uprofessionelt. OTA Solgrød er desuden udgået 
fra butikkerne, så produktet er ikke til at få fat i, selvom der stadig bliver reklameret 
med OTA Solgrød med æble og kanel på deres Facebook-side. Vi syntes ellers, at 
OTA Solgrød var et godt alternativ til OTA Solgryn, fordi det skaber et lidt varieret 
udbud for OTA Solgryn. Med OTA Solgrød var der et produkt tilsat lidt sødme, og de 
havde bevæget sig væk fra kun at producere havregryn uden at gå helt ud fra deres 
felt. Derfor er det en skam, at det er væk. 
 
Billede 4 
Billede 
4 
Billede 
3 
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Grød2Go 
Seneste opfindelse fra OTA Solgryn er deres Grød2Go (Bilag 6: billede 6 og Bilag 
8). Grød2Go koster 19.95 kr. for 50 g. og skulle angiveligt blive solgt i 7-Eleven og 
Baresso. Idéen er i sig selv god nok, fordi den imødekommer den travle målgruppe, 
der ikke har tid til at spise morgenmad hjemme. Det lykkedes os dog aldrig at finde 
en Grød2Go i de 7-Eleven-butikker, vi kiggede i, så vi er usikre på, om de er blevet 
taget af markedet igen. Man skal betale 19.95 kr. for 50 g. havregrød, når man kan få 
950 g. OTA Solgryn for 22.95 kr. i butikkerne, og alternative produkter til under halv 
pris. Man betaler altså dyrt for, at måltidet skal være let. Til sammenligning sælger 
blandt andre Fakta et hurtigt og let måltid med yoghurt og mysli til 7.50 kr. og Skyr, 
der er økologisk og fuldt af proteiner, til 10.95 kr. Man kan altså få nemme måltider 
til meget lavere pris, eller man kan lave sin egen havregrød af OTA Solgryns eget 
produkt langt billigere og endnu billigere med alternative produkter.  
 
Opsummering 
Afslutningsvist kan vi opsummere, at OTA Solgryn til dels følger med 
konkurrenternes varierede udbud. Dog er der en differentiering i forhold til 
prisniveauet, der hos OTA Solgryn generelt ligger højere end hos konkurrenterne.  
 
OTA Solgryns kommunikation 
Af Janus 
I det følgende præsenterer og vurderer vi centrale elementer på OTA Solgryns 
Facebook-side. Dette for at give et indblik i, hvordan OTA Solgryn brander sig selv 
gennem dette medie. Vi behandler ikke alle elementer på Facebook-siden i dybden, 
Billede 
9 
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da Facebook ikke er hovedfokus i dette speciale. Dog er det vigtigt at belyse centrale 
elementer af OTA Solgryns Facebook, da dette er et relevant og centralt 
kommunikationsmedie for OTA Solgryn. For at kunne beskæftige os med Facebook 
som medie, må vi først belyse selvfremstilling på Facebook ud fra Martin Nørlevs 
samt Dana Boyd og Nicole Ellisons teorier omkring ageren på Facebook. Herunder 
redegør vi ligeledes for forholdet mellem forbrugere og virksomhedssider på 
Facebook. Efterfølgende præsenterer vi OTA Solgryns initiativ ”Tjek ind og tjen 
gryn”, som er et led i OTA Solgryns interaktion med forbrugerne.  
 
Selvfremstilling på Facebook  
I et speciale fra Corporate Communication på Århus universitet fra 2012, ”Like me”, 
påpeges det, at virksomheder skal være varsomme med deres Facebook-ageren. De 
fleste, der viser interesse for brands på Facebook, bruger det nemlig i virkeligheden 
til at fremstille sig selv, snarere end at modtage information fra brandet:  
”De fleste, der ’liker’ et brand eller en virksomhed på Facebook, gør det, fordi 
det er med til at iscenesætte deres egen identitet. Vi tænker som brugere ret 
meget over, hvilke produkter vi ’liker’, og det er sjældent bare tilfældigt. For de 
brands, vi sættes i forbindelse med, skal være med til at vise, hvem vi er. Vi 
bruger med andre ord virksomhedernes brands til at skabe en fortælling om os 
selv,” (Kilde: Djøfbladet). 
I forlængelse deraf påpeger ”Like me”-specialet, at den kommunikation og 
interaktion, som en Facebook-side lægger op til, kan have en ganske svingende effekt 
og relevans for målgruppen. 
”’Nogle bruger i dag deres Facebook-sider og kontakten med brugerne til at 
sende store mængder af mere eller mindre relevant information ud. Og beder så 
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deres brugere om at ’like’, som om de har en opfattelse af, at jo flere hits, jo 
bedre. Men den strategi skal man være varsom med,’ siger Lea Mensel og 
fortæller, at virkeligheden viser, at kun ganske få brugere gider respondere på 
alle de henvendelser, de får fra virksomheder, mens hovedparten helst er fri,” 
(Kilde: Djøfbladet). 
Martin Nørlev tilslutter sig i et indlæg på Kommunikationsforum.dk teorien om, at 
Facebook i høj grad benyttes af brugerne til selvfremstilling – og dermed ikke 
nødvendigvis har direkte interesse i brands og produkter, trods ”et like” på Facebook. 
Nørlev ser i høj grad Facebook som en ”personreklame”, hvor brugere påtager sig 
forskellige ”masker” for derved at fremstille selvet på bestemte måder (Kilde: 
Kommunikationforum) 
Danah M. Boyd og Nicole B. Ellison skriver i Social Network Sites: Definition, 
History, Scholarship fra 2007, at Facebook har den funktion, at mennesker kan 
udvikle applikationer til at personalisere deres profiler. Her kan de sammenligne 
interesser og præferencer og således danne en personlig profil (Boyd og Ellison 2007: 
218). De skriver:  
”Like other online contexts in which individuals are consciously able to 
construct an online representation of self – such as online dating profiles and 
MUDS – SNSs [Social Network Sites] constitute an important research context 
for scholars investigating processes of impression management, self-
presentation, and friendship performance,” (Boyd og Ellison 2007: 219).  
Boyd og Ellison mener altså, at folk forsøger at fremstille sig selv bedst muligt på 
sociale netværk, og dette går ud over profilernes autencitet, og dermed også ægtheden 
af menneskerne bag profilerne (Boyd og Ellison 2007: 219f). Således refererer de til 
forskere, der mener, at folk forhandler autenciteten på sociale netværksprofiler, og 
således vil en Facebook-profil aldrig kunne være ”rigtig” (Boyd og Ellison 2007: 
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220).  Folk vælger altså, hvilke billeder og elementer, der skal portrættere dem på 
Facebook, og danner dermed et forhandlet billede af dem selv.  
På denne måde behøver det ikke at være sandt, at en person synes godt om OTA 
Solgryn, fordi vedkommende ”liker” det på Facebook. Det kan således være en del af 
en strategi for at danne et bestemt billede af sig selv, for eksempel om at virke sund. 
Dog er det stadig en god reklamesøjle for OTA Solgryn, fordi de kan kommunikere 
målrettet til denne bruger fremover gennem Facebook-siden. Kelli Brown skriver på 
Imediaconnection.com, at et “like” kan være medvirkende til flere besøgende på 
Facebook-siden. Hun forklarer:”By virtue of existing within Facebook's monster of a 
network, your page is more likely to find some traffic, and that traffic is more likely to 
build virally as people click the 'like' button,” (Kilde: Imediaconnection). På den 
måde kan det være positivt, at folk synes godt om et brand på Facebook  - men ikke 
nødvendigvis altid autentisk.  
 
OTA Solgryns Facebook 
Et nyere skud på stammen i forhold til kommunikation med forbrugerne er OTA 
Solgryns Facebook-side. Søges der på nettet efter OTA Solgryn, findes der ingen 
decideret hjemmeside – blot deres Facebook-side. Det er dog svært at finde 
Facebook-siden inde på selve Facebook. Skriver man OTA Solgryn i søgefeltet 
dukker adskillige sider op, men ingen af dem er den rigtige. Den kan således kun 
findes direkte fra Google, hvor den til gengæld kommer op som den første side ved 
søg på ”OTA Solgryn”. At have en Facebook-side frem for en hjemmeside kan tolkes 
som et forsøg på at ”følge med tiden” og bevæge sig der, hvor forbrugerne bevæger 
sig. Det er også et velkendt forum for interaktion med forbrugere, hvilket vi finder 
positivt. På Facebook får en virksomhed mulighed for at formidle deres budskab til 
forbrugerne på et medie, hvor forbrugerne bruger rigtig meget tid på deres netværk. 
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Virksomhedens opdateringer bliver således synlige for tusinder på én gang (Kilde: 
MediaAbout). 
 
Facebook-sidens opbygning 
OTA Solgryns Facebook-side er bygget op som alle andre Facebook-sider. Dette 
forstået på den vis, at siderne oprettes ud fra en fast skabelon, hvor personer og 
virksomheder kan personificere siden via en række indstillinger, såsom billeder og 
tekster (Kilde: Facebook.com/business). Dette bevirker naturligvis, at det er 
vanskeligt for alvor at skille sig ud på Facebook, da den faste skabelon sætter nogle 
faste rammer, som man ikke kan afvige fra. OTA Solgryns profilbillede på Facebook 
er et billede af deres velkendte havregrynspakke med den rød/hvide indpakning og 
den gule sol (Bilag 9). Coverbilledet er det første, man ser, når man klikker ind på 
deres side. Det forestiller en solopgang med en gul sol i et rødt landskab og teksten 
”Stå op med Solgryn” (Bilag 9). Coverbilledet er med til at repræsentere en 
virksomheds varemærke og fremhæve produktet (Kilde: Facebook.com/business). 
Den røde baggrund vækker genkendelighed i forhold til selve produktet OTA Solgryn 
og til danskheden, mens den gule sol, der stiger op, både symboliserer morgen og 
livskraft, som er en del af OTA Solgryns kerneværdier. Dette vil blive beskrevet 
yderligere i afsnittet om Kerneidentet og Udvidet identitet hos OTA Solgryn. 
Derudover er rød og gul farver, der fanger blikket, og som kan betragtes som 
symboliserende styrke og vedholdenhed (Kilde: Farvernes betydning). Rubrikken 
”Solgryn” bliver suppleret af en lille tekst under mellemrubrikken ”mad og 
dagligvarer”. Her beskrives kort brandets kerneværdier. Under ”Om” kan man kort 
læse om OTA Solgryns produkter. Derudover bliver man som besøgende opfordret til 
at foreslå en ændring. Dette bevidner om interaktion med forbrugerne. Under 
overskriften ”Solgryn” kan man læse, at 21.859 på nuværende tidspunkt synes godt 
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om siden. De folk, der ”synes godt om” OTA Solgryn på Facebook kan således 
antages som værende loyale forbrugere eller på anden vis have en interesse i at 
”synes godt om”. Derudover vil det blive synligt for vedkommendes vennekreds på 
Facebook, at han eller hun godt kan lide OTA Solgryn, og dermed vil OTA Solgryn 
kunne opnå opmærksomhed. På den måde har de mulighed for at komme tættere på et 
udsnit af deres forbrugere. 
 
Humor og nostalgi som virkemidler 
På Facebook-siden er OTA Solgryn naturligvis afsender, og de poster forskellige 
indlæg. Dog har alle andre også mulighed for at poste på siden. OTA Solgryn lægger 
indimellem sjove billeder ud, hvis budskab er at vise deres kerneværdier (Bilag 10: 
billede 1). Således har de lagt et billede op af to batterier, som de ser ud på en telefon, 
når den er fuldt opladt og når den er løbet tør for batteri. Det tomme batteri har en sur 
smiley og en tekst, hvor der står ”Uden Solgryn”, mens det fulde batteri er helt grønt, 
har en glad smiley og en tekst, hvor der står ”Med Solgryn”. Batterierne er på en hvid 
firkant i en rød baggrund med OTA Solgryns logo og en tilhørende tekst: ”Husk at 
tanke energi fra morgenstunden”. OTA Solgryns værdier er blandt andet energi og 
sundhed, og derfor passer batteri-billedet ind som en sjov illustration på dette. De 
benytter sig altså at humor som virkemiddel på Facebook-siden.  
I forbindelse med dette ynder OTA Solgryn ligeledes at vække genkendelighed og 
nostalgi og trækker således på nostalgien som virkemiddel. Således viser de to gamle 
pakker OTA Solgryn med den nuværende pakke i midten og en lille bunke havregryn 
foran (Bilag 10: billede 2). Billedet er flankeret af teksten ”Gammel kærlighed ruster 
aldrig” og vidner om, at OTA Solgryn er det samme, som det var dengang. 
Nedenunder har en forbruger dog skrevet: ”Man bliver bare træt af at spise hver dag 
og så er det sku dyre,”. Dette er et eksempel på, at enhver kan give deres holdninger 
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til kende, og dermed får OTA Solgryn indblik i, hvad de kan gøre bedre. Det viser 
også, hvordan forbrugerne næsten har lige så meget magt over Facebook-siden, som 
OTA Solgryn selv har.  
 
”Tjek ind og tjen gryn” 
I forlængelse af OTA Solgryns Facebook-profil, har de en kampagne, der hedder 
”Tjek ind og tjen gryn”. Det er en interaktionskonkurrence, hvor man om morgenen 
skal scanne en kode på siden af OTA Solgryns indpakning med sin smartphone eller 
tablet. Dette bliver registret under en profil, som brugeren selv opretter hos OTA 
Solgryn. Den forbruger, der mest hyppigt og tidligst om morgen scanner koden, 
tjener X antal ”gryn”, som udløser præmier. Disse præmier er udstyr fra OTA 
Solgryn – eksempelvis OTA Solgryn-mobilcover, T-shirt eller lignende.  
Dette initiativ er, ligesom deres Facebook-side, givetvis et forsøg på at ramme den 
yngre forbrugergruppe, da smartphones er et populært medie specielt hos den yngre 
målgruppe (Kilde: dr.dk om Smartphones). Trenden med at ”scanne” forskellige ting 
er en medløber i kølvandet på smartphonens tilgængelighed, som er et hyppigt brugt 
redskab til at skabe interaktion i forskellige sammenhænge. Forbrugerne, der aktivt 
bruger tid på at scanne koder og deltage i konkurrencen, kan antages som værende 
loyale forbrugere. Sandsynligvis føler de således et ”ejerskab”, eller tilhørsforhold til 
brandet, eftersom de vælger at interagere med det og investere tid i det.  
 
Opsummering 
Afslutningsvist kan vi opsummere, at OTA Solgryn følger med tidens trend inden for 
online medier. De har Facebook, hvor de formår at kommunikere på en fornuftig 
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måde med forbrugerne, inden for de rammer, som Facebook giver. Dette både i form 
af billeder og tekst. Med ”Tjek ind og tjek gryn”-initiativet følger de ligeledes med 
Smartphone-trenden, og på den måde finder de frem til det, der kan antages at være 
deres mest loyale kunder.  
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Kapitel 5. Måltider  
Af Marie 
I det følgende afsnit beskriver vi tendenser inden for måltider og tendenser inden for 
specifikt morgenmåltidet. Dette for at sætte OTA Solgryns gamle brand op imod 
nyere måltids- og morgenmadstrends. Vi inddrager forskellige teoretikere og 
undersøgelser under begge afsnit. 
  
Måltider generelt 
I dette afsnit behandler vi måltider generelt. Dette gør vi ud fra Lotte Holm og Søren 
Tange Kristensens bog Mad, mennesker og måltider fra 2012. OTA Solgryn er et 
fødevareprodukt, og det er relevant at beskæftige sig med måltider generelt for at 
kunne sætte OTA Solgryn ind i en kontekst i forhold til andre måltider. Vi drager 
således på Holm og Kristensens teorier om mad, mennesker og måltider i vores 
analyse af empirien for at sætte informanternes holdninger i perspektiv. 
 
Mad og fællesskab 
Holm og Kristen citerer Georg Simmel og skriver: ”Af alt det, der er fælles for 
mennesker, er følgende det, de er allermest fælles om: de må spise og drikke,” (Holm 
og Kristensen 2012: 23). Måltider er nødvendigt for menneskers fysiske overlevelse, 
og måltiderne forudsætter en vis repetition i hverdagen, der kan føre til dannelsen af 
et fællesskab. Mennesker behøver ikke nødvendigvis at have fælles interesser for at 
mødes og være fælles om et måltid (Holm og Kristensen 2012: 23). ”Måltider forener 
mennesker som noget tilbagevendende, regelmæssigt og hverdagsligt, der 
understreger hverdagens fællesskaber i familien og på arbejdspladser, men som også 
 34 
markerer særlige lejligheder eller fællesskaber,” (Holm og Kristensen 2012: 23). 
Holm påpeger, at i det moderne familieliv, er det ofte måltiderne, der er 
udgangspunktet for fællesskabet i familien. I dag tilbringer familier ofte meget tid 
væk fra hjemmet, og derfor fungerer måltiderne som de få tidspunkter, hvor 
familiemedlemmerne er hjemme samtidig og kan tilbringe tid sammen (Holm og 
Kristensen 2012: 24). Det er måltiderne, der bringer mennesker sammen og knytter et 
bånd imellem dem.  
Adskillige sociologer og forskere er bange for, at det fælles morgenmåltid er i forfald. 
Holm og Kristensen præsenterer begrebet ”spisning i forbifarten”. Således menes der, 
at måltiderne bliver individualiseret i det moderne familieliv, hvor man ikke tager sig 
tid til at sidde og spise i fællesskab. Andersen mener, at hvis måltiderne bliver 
individualiseret, så bliver fællesskabet opløst (Holm og Kristensen 2012: 25).  
Før i tiden spiste man fem måltider om dagen. Efter den moderne industris ændringer 
i bystrukturen er arbejde og hjem blevet skilt ad, og dermed er det ikke længere lige 
let at holde spisepauser i hjemmet med hjemmelavede måltider. Derfor spiser man nu 
kun tre måltider om dagen i Danmark, to kolde og ét varmt (Holm og Kristensen 
2012: 27). I den moderne familie er måltidsmønstrene præget af sociale strukturer og 
rammer, afhængige af arbejdspladsernes tidsmæssige organisering og fysiske 
placering i forhold til hjemmet. Derudover er vanerne præget af husholdningens 
størrelse og måden, der er organiseret på (Holm og Kristensen 2012: 26).  
I Danmark spiser man gennemstiligt 3,9 daglige måltider. Heraf er 1,2 alene og 2,6 
måltider i selskab med familiemedlemmer. Oftest er det mennesker, der bor alene, 
som også spiser alene. Der viser sig en tendens til, at mennesker tit spiser alene om 
morgen, hvorimod de om aftenen og især i weekenderne spiser sammen med andre 
(Holm og Kristensen 2012: 28). Det tyder på, at det er vigtigere at spise sammen hele 
familien, hvis man bor sammen i en familie med mor, far og børn i forhold til, hvis 
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man bor alene (Holm og Kristensen 2012: 28). En interviewundersøgelse viser, at 
morgenmaden sjældent fungerer som et samlingspunkt for familien, fordi familiens 
medlemmer ofte skal af sted på forskellige tidspunkter (Holm og Kristensen 2012: 
29). Selvom hele familien er i huset samtidig både morgen og aften, er det altså som 
hovedregel aftensmåltidet, der bidrager til fællesskabet. Flere undersøgelser viser, at 
de måltider, der bliver spist alene, ikke indeholder lige så meget energi, som de 
måltider, der bliver spist i fællesskab (Holm og Kristensen 2012: 36).  
 
Det ”rigtige” måltid 
Eksperterne inden for ernæring beskriver ”rigtig” mad ud fra dets indhold af 
næringsstoffer, mens almindelige mennesker beskriver ”rigtig” mad ud fra normer og 
kulturelle regler for måltidet, samt hvordan det er tilladt at kombinere forskellige 
måltider (Holm og Kristensen 2012: 145).  
Holm og Kristensen forklarer, at vi ud fra en udefineret viden om måltidsnormer helt 
af os selv vurderer, hvornår et måltid er sammensat korrekt. De skriver: 
”Vores tavse viden om normerne sætter os i stand til at vurdere, hvornår en 
bestemt sammensætning af føde- og drikkevarer, en ret eller et helt måltid, er 
passende, set i forhold til en given lejlighed. Det passende er ’rigtigt’, vi 
betragter det som ’ordentligt’, og det rækker fra det lige netop acceptable til 
det, som langt overgår normerne i en positiv retning. Det upassende derimod 
strækker sig fra det, som ikke er helt acceptabelt, til det, vi betragter som 
skuffende, ligefrem ulækkert eller fuldkommen vanvittigt,” (Holm og Kristensen 
2012: 146).  
Det er ikke en evne, som folk kan sætte ord på. Folk kan ikke altid forklare, hvilke 
regler, der ligger bag deres madvaner. I vores egen madkultur er vi så indgroet i 
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vanerne, at vi med det samme kan bedømme, om maden er ”rigtig” eller ej (Holm og 
Kristensen 2012: 146). Flere undersøgelser viser, at der er en tendens til, at 
hjemmelavet mad bliver betragtet som ”rigtigt” og ”ordentligt” mad. Det skal være 
uden de tilsætningsstoffer og E-numre, som man finder i færdigretter. I hjemmelavet 
mad har man en kontrol over, hvad der bliver puttet i maden, som man ikke har i 
forhold til færdigretter (Holm og Kristensen 2012: 148). Der er også nogle fødevarer, 
som er mere rigtige en andre. Fødevarer kan godt være rigtige i ét måltid men 
forkerte i andre måltider. Der gælder forskellige normer afhængigt af, hvilket måltid 
der er tale om. Holm og Kristensen forklarer:  
”I vores madkultur betragtes cornflakes med mælk for eksempel som passende 
morgenmad. Men at servere dem for familien som hovedret ved middagstid vil 
nok fremkalde negative sanktioner i de fleste familier, og at servere dem som 
hovedret til en festlig middag vil ligne en spøg, som gæsterne nok ikke vil synes 
er så morsom,” (Holm og Kristensen 2012: 149).  
Holm og Kristensen tilføjer, at ikke alle måltider bliver set som værende lige 
væsentlige. Et måltids væsentlighed afhænger af forskellige elementer (Holm og 
Kristensen 2012: 150): 
- Hvor meget tid og arbejde der bruges i tilberedningen 
- Hvilke metoder der bruges i tilberedningen 
- Hvor mange penge der bruges på køb af ingredienser 
- Hvor mange bestanddele der indgår 
- Hvor komplekst og formelt måltidet er 
- Hvor mange familiemedlemmer der deltager 
- Hvor lang tid spisningen tager  
Morgenmaden tilskrives således mindst værdi, fordi det er det måltid, folk er villige 
til at bruge mindst tid, kræfter og penge på. I modsætning til dette tilskrives 
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aftensmaden højest værdi, fordi det er den, der bidrager til familiens fællesskab 
(Holm og Kristensen 2012: 150). Måltidernes popularitet afhænger også af, hvilke 
ingredienser, der udgør hovedbestanddelen. Kornprodukter er den mindst populære 
måltidsingrediens, hvor kød er den mest populære. Kornprodukter udgør ofte 
hovedbestanddelen i morgenmaden, der samtidig ligeledes ligger nederst i 
popularitet, og kød udgør ofte det væsentlige i aftensmaden, der har høj popularitet 
(Holm og Kristensen 2012: 151). Holm og Kristensen påpeger, at aftensmad ofte er 
opkaldt efter det kød, retten indeholder, for eksempel frikadeller eller hakkebøffer, 
hvorimod morgenmaden opkaldes efter det kornprodukter, det indeholder, for 
eksempel havregryn og cornflakes. Kornprodukterne bliver ofte helt afskrevet i det 
”rigtige” aftensmåltid (Holm og Kristensen 2012: 151). Holm og Kristensen 
forklarer: ”Dermed bliver måltidet ’rigtigt’. Fordi kornproduktet har en lav 
placering, passer cornflakes eller havregrød fint til et måltid, som også har en lav 
placering – morgenmaden – og er samtidigt ’forkert’ til aftensmaden, som jo har en 
høj placering inden for måltidsstrukturen,” (Holm og Kristensen 2012: 152).  
Holm og Kristensen forklarer ligeledes, at hvis man vil ”opgradere” et måltid, skal 
man hente ingredienser længere oppe på fødevarerangstigen. Et kedeligt 
morgenmåltid kan således gøres mere spændende akkompagneret med et glas 
appelsinjuice, især hvis det er friskpresset. På den måde henter man hjælp fra 
frugtverdenen til forbedringen af måltidet. Skal måltidet gøres endnu bedre, kan der 
hentes animalske produkter som æg og ost. I toppen af rangstien ligger kød, men hvis 
man skal opgradere et morgenmåltid med kød, bliver det ofte kødprodukter, der står 
lavt på kødskalaen som eksempelvist pølser og bacon (Holm og Kristensen 2012: 
152).  
Vores madnormer ændrer sig, og tankerne om, hvad der er ”rigtigt mad” er 
anderledes nu, end den har været før. Vores levevilkår, familieformer og nye 
indkøbsmuligheder er kun enkelte af de forandringer, der har indflydelse på vores 
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madmønstre. Folk efterspørger ny slags mad af enhver slags, fordi mulighederne 
ligger der (Holm og Kristensen 2012: 153). Holm og Kristensen forklarer: ”Nye 
sociologer peger på, at der snart ikke findes traditionelle former for madkultur i de 
industrialiserede lande, men snarere en pluralisme, hvor forbrugerne selv finder frem 
til, i hvilket omfang det er tradition, sundhed, convenience, discount, gastronomi 
eller etisk stillingtagen, de efterspørger, når de køber fødevarer,” (Holm og 
Kristensen 2012: 154). Hun forklarer, at der sker ændringer, når forskellige fødevarer 
bytter plads i måltiderne. Eksempelvis når yoghurt bliver mere populært end 
havregryn med mælk, og pasta bliver mere populært end kartofler. For på den måde 
har animalske produkter byttet plads med kornprodukterne i morgenmåltidet, der dog 
samtidig vinder indpas i aftensmåltidet (Holm og Kristensen 2012: 154).  
 
Mad og sundhed 
Der findes forskellige opfattelser af sundhed. En opfattelse er, at man er rask. En 
anden opfattelse er, at man kan fungere i forhold til de forpligtelser, der findes i 
hverdagen. En tredje opfattelse er, at er man i god form (Holm og Kristensen 2012: 
301). Der forbindes som oftest to elementer til sundhed: disciplin og frihed. Disciplin 
skal ses som selvkontrol og viljestyrke. Holm og Kristensen skriver: 
”At være sund opfattes som resultat af bevidst handlen, ikke af skæbnen, 
opvækst eller levevilkår. Sundhed opnås kun gennem sundhedsfremmende 
aktiviteter. Sundhed er altså ikke bare en tilstand, men er bestemte aktiviteter. 
Sundhed bliver en metafor eller et billede på selvkontrol og disciplin og på det 
at være voksen,” (Holm og Kristensen 2012:303).  
Sundhed som frihed skal ses i lyset af, at sundhed er livsnydelse og frihed fra tvang, 
disciplin og selvfornægtelse (Holm og Kristensen 2012: 303).  
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Ud fra undersøgelser står det klart, at mange ved, hvad man skal spise for at være 
sund. Den almindelige identifikator på sunde kostvaner indbefatter således 
grøntsager, variation, fedtfattighed, fibre og vitaminer (Holm og Kristensen 2012: 
303). Det er altså ikke kun vigtigt at spise grønt, men derimod også varieret. 
Vitaminer, mineraler, fedt og kulhydrater er positivt klingende i folks 
sundhedsbevidsthed, mens ord som tilsætningsstoffer, forureninger og smitte klinger 
negativt (Holm og Kristensen 2012: 306). Der er dog en klar tendens, der viser, at et 
sundt forhold til spisning er vigtigt, og dette fordrer et lyststyret, afslappet og 
spontant forhold til mad (Holm og Kristensen 2012: 311). Som tidligere nævnt, bliver 
der lagt vægt på det hjemmelavede måltid.  
Nydelse, livsglæde og frihed er således vigtige elementer, når det kommer til 
danskernes opfattelse af sundhed (Holm og Kristensen 2012: 311).  Holm påpeger 
dog, at flere af deres informanter fandt det svært, at få sundhedsidealerne til at gå op 
med dagligdagens udfordringer. Konflikter omkring madpræferencer, tid, penge og 
sværhedsgrad gjorde, at der ikke altid stod sundt mad på bordet (Holm og Kristensen 
2012: 313).  
 
Madidentitet   
Holm og Kristensen erklærer, at spisevaner er med til at gøre forskelle og ligheder 
mellem folk tydeligere. De mener, at vi får noget til fælles, når vi deler et måltid 
(Holm og Kristensen 2012: 335). De uddyber, at identitet arbejder med ligheder og 
forskelle imellem mennesker. ”Når føde- og drikkevarer markerer sådanne 
lighedspunkter og forskelle, spiller de en særlig rolle i dannelsen af et menneskes 
eller en gruppes identitet, både fra en biologisk, psykologisk og social synsvinkel,” 
(Holm og Kristensen 2012: 336).  
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Holm og Kristensen forklarer, at identitet er det billede, som man har skabt af sig 
selv. Det dannes af folks socialisation i en livslang læreproces. Identiteten kan 
således blive et produkt af valgene, man tager tidligt i livet (Holm og Kristensen 
2012: 336). De redegør for, hvordan menneskers identitet indikerer deres 
individualitet, som gør dem forskellige fra andre, enten som enkeltindivid eller i en 
gruppe (Holm og Kristensen 2012: 336). Således har et menneske flere identiteter, alt 
efter, hvilke grupper det er en del af. Holm og Kristensen mener, at folk nu i højere 
grad end før er med til selv at skabe deres identitet i de valg, de træffer. Et af disse 
valg kan eksempelvist være at ville ændre på sin kropsvægt og kropsbygning (Holm 
og Kristensen 2012). ”For en del mennesker er en omlægning af deres spisevaner et 
led i en strategisk planlægning af, hvem de vil være, eller hvilken slags krop de gerne 
vil have. ’Sundhed’ kan være målet for et sådant projekt,” (Holm og Kristensen 2012: 
337).  
 
Opsummering 
Nogle måltider bliver altså set som fællesskabsskabende, hvor andre måltider er mere 
flygtige. Der er en tendens til, at man plejer fællesskabet i højere grad i weekenderne 
end i hverdagene. Det ”rigtige” måltid er individuelt og afhænger af den madkultur, 
man er en del af. Aftensmåltidet tillægges mere værdi end morgenmåltidet, og kød 
tillægges mere værdi end kornprodukter Der opstår en tendens der viser, at det er 
svært at leve sundt på grund af barrierer som madpræferencer, tid, penge og 
kompleksitet i måltiderne. Mennesker danner deres madidentitet ud fra alle de valg, 
de træffer i hverdagen, deriblandt deres valg omkring mad og sundhed.  
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Morgenmåltidet 
OTA Solgryn er et morgenmadsprodukt, og derfor er det essentielt for os at 
beskæftige os med vaner og tendenser inden for morgenmåltidet. Til dette inddrager 
vi en KRAM-analyse, en rapport udarbejdet af Fødevareinstituttet og en undersøgelse 
fra Yougov. De vaner og tendenser, der bliver klarlagt i dette afsnit drager vi på i 
forbindelse med den videre analyse.  
Den landsdækkende KRAM-analyse foretaget af Statens institut for folkesundhed 
viser, at 8 ud af 10 danskere spiser morgenmad hver dag (Kilde: Sundhedsstyrelsen).  
Trods det relativt høje antal, er dette en nedgang, da antallet af folk, der dagligt spiser 
morgenmad, er faldet over de seneste årtier
 
(Kilde: Sundhedsstyrelsen). For både 
mænd og kvinder gælder det, at jo længere uddannelse, desto mindre er andelen, der 
ikke spiser morgenmad hver dag. 
En rapport udarbejdet af Fødevareinstituttet DTU med fokus på børn og unges 
kostvaner viser, at det er mest almindeligt at spise brød til morgenmad, men også 
morgencerealier og yoghurt er blandt de hyppigst spiste fødevarer til morgenmaden (i 
den pågældende rapport går informantalderen op til 24 år, hvilket er en del af den 
målgruppe, der arbejdes ud fra i dette speciale). 
Blandt dem, som spiser morgenmad, er der få, som spiser den samme type 
morgenmad alle ugens dage. Brød er det mest almindelige at spise hele ugen 
igennem, og 30-40% spiser brød de fleste dage i ugen. Meget få spiser kun 
surmælksprodukter eller grød. Det er mest almindeligt at spise forskellige fødevarer i 
løbet af ugen og at kombinere fødevarer i samme måltid. Den mest almindelige 
kombination er brød og morgencerealier (Kilde: Food DTU). 
En undersøgelse fra YOUGOV viser, at selvom otte ud af 10 danskere spiser 
morgenmad hjemme, så spiser hver anden morgenmad alene, selvom de bor sammen 
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med partner eller børn. Sociolog og fremtidsforsker, Birthe Linddal forklarer, at dette 
er et resultat af den moderne livsstil: "Vores liv i dag er præget af fleksibilitet og 
selvrealisering. Vi skal være fleksible i forhold til arbejde, familie og venner, og så 
skal vi også realisere os selv. Det smitter i høj grad af på morgenerne," (Kilde: dr.dk 
om morgenmad). I forlængelse af denne livsstil, ses en stigende tendens inden for 
morgenmad: ”to go”-kulturen. Dermed ment at købe færdiglavet mad, som kan spises 
på farten. Som et resultat af den moderne livsstil, forklarer Birthe Linddal, at: 
"Morgenmaden skal være nem og helst ramle ned i hænderne på os uden mange 
anstrengelser. Engang var havregrød til hele familien typisk morens job, men det har 
hverken hun eller farmand længere tid eller lyst til," (Kilde: dr.dk om morgenmad). 
Hvor ”to go”-mad i mange år har været udbredt i både Danmark og udlandet, er 
morgenmad ”to go” et relativt nyt fænomen i Danmark. Dog er det et fænomen, som 
er meget populært i både USA og flere lande i Europa. Foreløbigt er det hovedsagligt 
tankstationerne, bagerierne og kioskerne, der sidder på det meste af markedet i 
Danmark
 
(Kilde: Jyske Vestkysten). Fastfood-markedet har dog også gjort sit indtog i 
to go-kulturen. McDonalds serverer nu også morgenmad. I forlængelse af ”to go”-
kulturen, viser KRAM rapporten at 34,4% spiser et eller flere mellemmåltider om 
formiddagen, 39% om eftermiddagen og 24,4% om aftenen (Kilde: 
Sundhedsstyrelsen).  Linddal påpeger, at ”to go”-kulturen er en af de centrale trends 
inden for måltider. En anden stor trend på markedet er fokusset på gode, naturlige 
råvarer
 
(Kilde: Fremtidsforskeren). 
 
Opsummering 
Vi kan opsummere, at det er mest normalt at spise brød, morgencerealier og yoghurt 
til morgenmad, men at folk generelt veksler imellem forskellige typer morgenmad. 
Morgenmaden spises oftest alene, og det bliver mere og mere normalt at spise den to 
go. 
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Kapitel 6.  Afsenderorienteret branding 
Af Janus 
I det følgene præsenterer vi centrale elementer fra bogen Building strong brands fra 
1996, af David Aaker. I tillæg dertil inddrager vi Jean-Noël Kapferers teorier 
omkring brandidentitet, fra bogen The New Strategic Brand Management: Advanced 
Insights & Strategic Thinking, fra 2008. Vi redegør for disse begreber og teorier for 
siden at kunne analysere OTA Solgryns nuværende brand. Aaker og Kapferer er 
repræsentanter for den afsenderorienterede brandingtilgang, derfor redegør vi 
afslutningsvist kort for, hvorfor disse teorier er afsenderorienterede. Det er relevant at 
få uddybet den afsenderorienterede brandingtilgang fordi den står i modsætning til 
den forbrugerorienterede brandingtilgang.  
 
Brandidentitet 
Aaker beskriver en række begreber sammenkoblet i en model – Brand identity 
planning model (Aaker 1996: 79). Disse begreber fungerer som en ”step by step 
guide” til, hvorledes en brandmanager kan udvikle og arbejde med et brand og 
begrebsliggør en række centrale områder i forhold til at skabe brands. Ikke alle 
aspekter i Aakers model vil blive berørt. Ifølge Aaker skal der være en brandidentitet 
i alle brands. Denne identitet består af to centrale elementer: kerneidentitet (core 
identity) og udvidet identitet (extended identity). 
 
Kerneidentitet 
Kerneidentiteten ser Aaker som det centrale i brandet:”The core identity represents 
the timeless essence of the brand. It is the center that remains after you peel away the 
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layers of an onion or the leaves of an artichoke,” (Aaker 1996: 85). Denne 
kerneidentitet, essensen af brandet, ser Aaker som essentiel og uforanderlig – det er 
den klippe, som alle brandtiltag skal udspringe fra: ”(...) the central, timeless essence 
of the brand [which] is most likely to remain constant as the brand travels to new 
markets and products.” (Aaker 1996: 68). Essensen af brandet skal ifølge Aaker 
udspringe fra en analyse af dels virksomheden, dels en analyse af 
konkurrencesituationen og målgruppen – disse elementer ser Aaker som ”de første 
skridt” (Aaker 1996: 79). For at give denne kerneidentitet dybde og nuance 
introducerer Aaker den ’udvidede identitet’ (extended brand identity). 
 
Udvidet identitet 
Om den uvidede identitet, skriver Aaker: 
”The extended brand identity includes elements that provide texture and 
completeness. It fills in the picture, adding details that help portray what the 
brand stands for. Important elements of the brand´s marketing program that 
have become or should become visible associations can be included” (Aaker 
1996: 88) 
Aaker definerer den udvidede identitet som henholdsvis, ”brand som produkt”, 
”brand som person”, ”brand som organisation” og ”brand som symbol” (Aaker 1996: 
82) I denne opgave vil ”brand som organisation” ikke blive benyttet, da det ikke er et 
område, som OTA Solgryn benytter sig af og er derfor ikke relevant at inddrage. 
Ifølge Aaker fungerer disse udvidede identitetsbegreber som måder, hvorpå brandet 
kan anskues – og dermed måder at møde forbrugeren på, fordi de forsyner brandet 
med anvisninger, formål og mening (Aaker 1996: 68).  
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Brand som produkt 
Om ”brand som produkt”, skriver Aaker: ”Attributes directly related to the purchase 
or use of a product can provide functional benefits and sometimes emotional benefits 
for customers. A product-related attribute can create a value proposition by offering 
something extra (like features or service) or by offering something better”. (Aaker 
1996: 80). Ifølge Aaker kan brandmanageren altså vælge at fremhæve brandet i kraft 
af deres produkt og lade dette være det centrale omdrejningspunkt – eksempelvis i 
form af en unik ny teknik, som adskiller sig fra andre konkurrenter (Aaker 1996: 
80ff).  
 
Brand som person 
I brand som person lægges en række menneskelige karakterer og værdier ned over 
brandet. Aaker skriver: ”First, it can help create a self-expressive benefit that 
becomes a vehicle for the customer to express his or her own personality. For 
example an Apple user might identify himself or herself as casual, anti-corporate and 
creative. Second, just as human personalities can affect relationships between people, 
brand personality can be the basis of a relationship between the customer and the 
brand” (Aaker 1996: 83f). Der skabes så og sige en personlighed – eksempelvis et 
forsikringsselskab der er din ”ven i nøden” og sikrer dig tryghed, hvis uheldet skulle 
ske (Aaker 1996: 83ff).  
 
Brand som symbol 
I brand som symbol fremhæves visuelle virkemidler i brandet. Om ”brand som 
symbol” skriver Aaker: ”A strong symbol can provide cohesion an structure to an 
identity and make it much easier to gain recognition and recall. Its presence can be a 
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key ingredient of brand development and its absence can be a substantial handicap,” 
(Aaker 1996: 84). Det kan være et gammelt og genkendeligt logo, symboler eller 
metaforer, som tillægger brandet værdi og mening, hvilket kan være et stærkt værktøj 
til en plads i forbrugernes hukommelse (Aaker 1996: 84). 
 
Brandets løfte 
Den udvidede identitet er vigtig i forhold til uddybelse af brandet men besidder dog 
ikke så fundamentale værdier som brandets kerneidentitet (Aaker 1996: 87). Med 
udgangspunkt i den formulerede kerneidentitet og den udvidede identitet er det 
muligt for brandmanageren at skabe brandets ”løfte” (”value proposition”) (Aaker 
1996: 103) til forbrugeren, som er de henholdsvis funktionelle fordele (functional 
benefits), emotionelle fordele (emotional benefits) og selv-ekspressive fordele (self 
expressive benefits). Det er her, forholdet mellem forbruger og brand skabes. 
En funktionel fordel karakteriseres som de fordele, forbrugeren får ved at anskaffe sig 
netop et givent produkt eller brand. Det kan eksempelvis være, at det bliver væsentlig 
lettere for en person at bevæge sig, såfremt vedkommende køber en speciel ny sko 
(Aaker 1996: 95 ff) De emotionelle fordele skabes ved, at et brand eller produkt 
spiller på folks følelser – fostrer og inspirerer følelser. Eksempelvis har Volvo i 
mange år brandet sig på at være en sikker bil, hvilket spiller på forbrugernes 
emotionelle side om gerne at ville holde sig selv og andre sikre (Aaker 1996: 97) Den 
selv-ekspressive fordel skabes ved, at forbrugeren kan signalere bestemte ting ved at 
købe et givent produkt eller brand. Det kan være, at visse forbrugere køber dyre 
tøjmærker som Louis Vuitton for at signalere rigdom og overklasse eller, at 
forbrugere kører visse biler for at signalere en vis livsstil eller attitude (Aaker 1996: 
99 ff). 
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Brand position 
Markedsføringen af et brand betegner Aaker som brand position (Aaker 1996: 176) 
Det er her brandidentiteten og løfterne skal kommunikeres ud til forbrugerne. Formår 
brandmanageren at kommunikere brandets identitet korrekt til målgruppen, vil dette 
resultere i et ”forhold”, som i sidste ende skal resultere i, at målgruppen køber 
produktet (Aaker 1996: 51).  
Det er ifølge Aaker op til brandstrategen at kommunikere brandidentiteten til 
forbrugeren. Trods det, at brandstrategen har en bestemt måde hvorpå han eller hun 
gerne vil have forbrugeren til at opfatte brandet, behøver det ikke nødvendigvis 
stemme overens med forbrugerens opfattelse. Dette omtaler Aaker som ”brand 
image”.  Brand image er ”how costumers and other perceive the brand” Aaker 1996: 
69). Aaker ser det som interessant og relevant at kende til brand image. 
Uoverensstemmelse mellem brandidentiteten og brand image er ikke fordelagtigt for 
brandet, da det eventuelt kan være kommunikeret forkert til forbrugeren. Forbrugerne 
skal gerne have samme opfattelse af brandet, som brandstrategen har intenderet det 
(Aaker 1996: 69).  
 
Kapferer om brandidentitet 
Kapferer deler mange synspunkter med Aaker, og vi inddrager derfor Kapferer for at 
styrke og understøtte de begreber, som Aaker benytter sig af. Lige såvel som Aaker, 
præsenterer Kapferer også begrebet ”brand identity”. Han ser også begrebet som 
værende det, der definerer brandet, dets essens og kerne. Det er identiteten, der 
differentierer brandet fra andre brands og skal overbevise forbrugerne om at investere 
i brandet. Dette er illustreret i følgende citat: 
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“Remember that identity expresses the brand’s tangible and intangible 
characteristics – everything that makes the brand what it is, and without which 
it would be something different. Identity draws upon the brand’s roots and 
heritage – everything that gives it its unique authority and legitimacy within a 
realm of precise values and benefits,” (Kapferer 2008: 102).  
I sin beskrivelse af brandidentiteten, adskiller Kapferer sig dog en smule fra Aaker, 
idet Aaker har et ”underpunkt” i sin identitet – kerneidentiteten.  
Kapferer beskriver også måden, hvorpå brandet skal kommunikeres til forbrugeren, 
som ”brand position”. Hermed ment eksempelvis markedsføringstiltag. Det er her, 
brandets identitet skal kommunikeres. Om dette begreb siger Kapferer: ”Positioning 
a brand means emphasizing the distinctive characteristics that make it different from 
its competitors and appealing to the public” (Kapferer 2008: 99). 
Lige såvel som Aaker, omtaler Kapferer forbrugerens opfattelse af brandet som 
”brand image”: 
”Brand image is on the receiver’s side. Image research focuses on the way in 
which certain groups perceive a product, a brand, a politician, a company or a 
country. The image refers to the way in which these groups decode all of the 
signals emanating from the products, services and communication covered by 
the brand” (Kapferer 2008: 98) 
 
Opsummering 
Både Aaker og Kapferer lægger stor vægt på brandets identitet, som er det helt 
essentielle i brandet. Således er det også vigtigt, hvordan brandets identitet bliver 
kommunikeret ud til forbrugerne i form af brand positionering. Der kan dog 
argumenteres for, at Kapferer slår kerneidentiteten og den udvidede identitet sammen 
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og ikke opdeler et så markant et skel, som Aaker gør. Dette i kraft af at han kun 
omtaler begrebet identitet, der indeholder de elementer, som indgår i Aakers 
definition af kerneidentitet og udvidet identitet. Aaker har valgt at nuancere 
brandidentiteten. Dog er essensen af deres definition tilnærmelsesvis den samme.  
 
Afsenderorienteret branding 
Da vores anbefalinger for OTA Solgryn vil tage udgangspunkt i den 
forbrugerorienterede brandingtilgang, er det essentielt kort at få opridset, hvad den 
afsenderorienterede brandingtilgang står for, fordi dette kan være med til yderligere 
at markere forskelle og ligheder mellem tilgangene. Vi redegør således for, hvordan 
det kommer til udtryk i henholdsvis Aaker og Kapferers teori.  
Den afsenderorienterede tilgang skal forstås på den måde, at en række teoretikere er 
af den opfattelse, at brands skabes af en afsender - dermed ment en brandmanager 
eller lignende. Her menes, at det er op til den brandansvarlige at kreere alle facetter af 
et brand med det for øje, at forbrugerene vil tage brandet til sig og ”bruge det”. På 
den afsenderorienterede side står Aaker og Kapferer som to centrale spillere. De har 
begge dannet skole gennem mange år for måden at arbejde med branding (Kilde: 
Prophet og HEC). Deres afsenderorientrede holdning illustreres eksempelvis ved 
følgende citat af Kapferer:   
“Nonetheless, present brand management policy must be reappraised, because 
unfortunately it still assumes that consumers are the masters of brand identity 
and strategy. Consumers are actually quite incapable of carrying out such 
functions. Firms should, therefor, begin to focus more on the sending side of 
brand marketing and less on the receiving side,” (Kapferer 2008: 113).  
 51 
Citatet viser en klar tilkendegivelse af, at Kapferer ikke mener, det er op til 
forbrugeren at definere brandet. I forlængelse deraf giver han også udtryk for at: “The 
purpose of investing in advertising is to reveal the meaning of the brand and convey 
it to the largest number of people: they should thus feel tempted to try the product 
being presented by the brand,” (Kapferer 2008: 159.) Dermed ment at Kapferer ser 
det som brandmanagerens opgave at konstruere en kommunikation omkring et 
produkt eller service, som forbrugeren tager til sig. I forlængelse deraf markerer 
Aakers Brand identity model et skarpt skel mellem identitet og image som noget, der 
konstrueres og eksisterer hos henholdsvist afsender og modtager. Aaker udviser, lige 
såvel som Kapferer, en vis ”berøringsangst” over for forbrugerne og kalder det for en 
fælde at lade forbrugeren få for meget indflydelse på brandet: “An insidious problem 
caused by the brand image trap is that it lets the customer dictate what you are. In 
short, it is a customer orientation gone amok (...).” (Aaker 1996: 70) 
Trods hans stærkt afsenderorienterede synspunkter, udtrykker Kapferer dog også 
vigtigheden af at have et godt kendskab til målgruppen: “Only a relationship with – 
and deep understanding of – customers, informed by an awareness of their recent 
requests, can transform what I usually perceived as commercial harassment into an 
impression of genuine service,” (Kapferer 2008: 209). I forlængelse deraf, viser 
Aaker også det essentielle i et sundt forhold til forbrugeren, i sin model. Her indgår 
der som det første element en ”customer analysis”. Trods deres berøringsangst for 
forbrugeren i forhold til udvikling af brandet, lægger hverken Kapferer eller Aaker op 
til en negligering af forbrugeren. De er bevidste om det centrale i at kende 
forbrugeren, da det i sidste instans er dem, der skal købe et givent produkt eller 
service. Dog lægger de ikke op til forbrugeren som en inddragende faktor men som et 
område, der skal belyses for, at brandet ”rammer bedst muligt” ind i forbrugerens 
pengepung.  
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Kapitel 7. Analyse af OTA Solgryns brand 
Af Janus 
I det følgende præsenterer vi Aakers og Kapferers begreber i forhold til OTA Solgryn 
for at få klarlagt, hvordan deres nuværende brand ser ud. Brandet vil blive 
præsenteret ud fra virksomhedens perspektiv – dermed ment, hvordan OTA Solgryn 
gerne vil opfattes blandt forbrugerne. Det er centralt at få klarlagt OTA Solgryns 
brand for senere at kunne sammenligne deres brandidentitet med målgruppens 
livsverden og relevansopfattelse. 
 
Kerneidentitet 
I det materiale, vi har fået stillet til rådighed af OTA Solgryns brandmanager, Mette 
Klarskov, findes en rapport, der behandler deres brand. I denne rapport er det klart, at 
OTA Solgryns kerneidentitet er ”styrke”: ”Tilbage i 2003, da BBDO overtog 
ansvaret for mærket, havde man ved hjælp af BBDO’s ’Brand Essence’-model 
defineret OTA’s kerneværdi som værende ’styrke’ og ladet det være 
omdrejningspunktet for OTA Solgryns markedskommunikation. Det var blevet valgt 
for at signalere, at OTA Solgryn er morgenens ’spinat’, som giver styrke til hele 
dagen i form af overskud og energi,” (Bilag 5: Strategiske overvejelser).  
At OTA Solgryn er ”morgenens spinat” skal således dominere al deres 
kommunikation og være essensen af deres brand – et omdrejningspunkt. Dette lægger 
sig tæt op ad den klassiske tegnefilmsfigur, ”Skipper Skræk”, som ved hjælp fra 
spinatens kraft, får uanede kræfter og kan klare alle udfordringer
 
(Kilde: 
Videnskab.dk). I forlængelse af deres kerneidentitet har de udarbejdet en model, der 
visualiserer deres brand (Bilag 5: Strategiske overvejelser). Modellen viser, hvordan 
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”morgenens spinat” er den centrale kerne, der udleder ordet ”styrke”. Dette fungerer 
altså som OTA Solgryns kerneidentitet.  
 
Udvidet identitet 
På brandmodellen (Bilag 5: Strategiske overvejelser), som er en del af materialet fra 
OTA Solgryn, ses en række værdier og elementer, omkransende brandets kerne. 
Disse kan tolkes som værende elementer i brandets udvidede identitet. Essensen af de 
omkransende ord og begreber er ”energi” og ”sundhed”, som forbrugeren vil opnå 
ved køb og brug af OTA Solgryn. Dette omtaler Aaker som ”brand som produkt”. 
OTA Solgryns ”brand som produkt” lover forbrugeren styrke, et højere energiniveau 
og et sundere liv. Dette er i tråd med deres kerneidenitet, fordi ”morgenens spinat” er 
en metafor for styrke og sundhed i kraft af spinats ”sundhed”. OTA Solgryn forklarer 
selv: ”OTA Solgryn er et historisk brand, der siden dets fødsel i 1898, har fået 
tilknyttet et væld af positive emotionelle værdier så som mental og fysisk styrke, 
sundhed og kvalitet,” (Bilag 5: Værdier tilknyttet mærket).  
OTA Solgryn har ydermere valgt at tillægge deres brand en række "menneskelige 
egenskaber” for at uddybe og nuancere deres kerneidentitet og produktløfter. Netop 
disse menneskelige egenskaber omtaler Aaker i sin model under navnet ”brand som 
person”. De menneskelige egenskaber, som OTA Solgryn har valgt som en del af 
deres brand identity, kommer til udtryk i det følgende: 
”OTA Solgryn is healthy. It gives you power and strength and is therefore part 
of a great day. It is filling, rich on vitamins, and within the oatmeal category, it 
has a superior taste. Furthermore, OTA Solgryn is a pure product; it is plain 
oat with a minimum of processing. The values describing the personality of the 
brand are honesty, originality, fun, carefree, straight-forwardness, and 
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intelligence; in all, a simple and real product, which delivers as promised” 
(Bilag 11).  
OTA Solgryn ser altså deres brand som ærligt, originalt, sjovt, bekymringsløst, ”lige 
til” og intelligent. Til at indramme deres kerneidentitet og udvidede identitet har OTA 
Solgryn deres design og logo. Dette logo er også omtalt i den pågældende 
brandmodel fra OTA Solgryn. Dette betegner Aaker også som en vigtig del af et 
brands udvidede identitet under navnet ”brand som symbol”. OTA Solgryns logo er 
kendetegnet ved dets røde og hvide farver med den gule sol (Bilag 13). Netop logo, 
symbol eller lignende skal, ifølge Aaker, være i tråd med brandets kerneidentitet, 
samt de andre elementer i brandets udvidede identitet (Aaker 1996: 84) Solen kan 
tolkes som værende livsgivende og kraftfuld, hvilket ligger i tråd med den 
kerneidentitet, som OTA Solgryn har. De røde og hvide farver kan ydermere tolkes 
som værende symbol på ”det danske”, inspireret af virksomhedens oprindelse. De 
mener selv, at ”de røde pakker med den gule sol kan få voksne til at tænke tilbage på 
barndommens morgenmad med nostalgi, mens nye unger hver dag får smag for de 
sunde gryn,” (Bilag 12). Slogannet ”OTA Solgryn er hele Danmark om morgenen” 
viser også, at de lægger vægt på danskheden i brandet (Bilag 4).  
OTA Solgryn ønsker at give deres forbrugere en række ”value propositions”, der 
fungerer som de løfter eller fordele, som brandet giver forbrugeren. I deres udvidede 
identitet findes et produktløfte, en funktionel fordel, til forbrugeren om et sundere og 
mere energirigt liv. Til at understøtte dette, vil OTA Solgryn gerne udstråle ærlighed, 
originalitet, sjov, intelligens og ligefremhed, som er en række følelsesmæssige 
fordele. Der kan også argumenteres for, at løftet om et sundere liv er en 
følelsesmæssig fordel i kraft af, at det spiller på forbrugernes følelser i forhold til 
gerne at ville have et sundere og mere rigt liv. Det at spise OTA Solgryn skal i sidste 
ende resultere i en selvekspressiv fordel, idet forbrugeren kan udstråle et sundt og 
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energirigt liv ved at spise OTA Solgryn. Disse værdier og løfter er indrammet i deres 
logo og farver, som skal være et symbol for ovenstående.  
 
Brand position  
Markedsføringen af et brand betegner Aaker som ”brand position” (Aaker 1996: 79). 
Det er her, brandets identitet skal kommunikeres til forbrugerne. Vi har tidligere 
beskrevet OTA Solgryns Facebook-side og deres tiltag ”Check in og tjen gryn”. 
Begge disse tiltag er OTA Solgryns eksterne kommunikation til forbrugerne og 
dermed også deres brand position.  
Gennem tiderne har OTA Solgryn haft reklamesamarbejder med kendte danske 
mennesker. I slutningen af 40’erne og starten af 50’erne allierede de sig med Gunnar 
”Nu” Hansen – en legendarisk sportskommentator. Han gjorde danskerne 
opmærksomme på, at ”man ganske enkelt ikke kunne blive en succesrig idrætsmand, 
hvis man ikke spiste sine havregryn,” (Bilag 12). Senere allierede de sig med 
skuespilleren Helge Kjærulff-Schmidt. Han spillede i en række reklamefilm, den 
aparte professortype, Vitalius Sørensen. Han spillede den klassiske helt, 
akkompagneret af Gunnar 'Nu' Hansens stemme (ibid). Senest har de haft et 
succesfuldt samarbejde med Michael Laudrup, der som talsmand for OTA Solgryn 
fik danskerne til at spise flere OTA Solgryn (Bilag 5: El secreto de Michael Laudrup)  
Markedsføringen af OTA Solgryn omfattede også oplysende og fortællende bøger, 
store sportsfester og samlemapper, alle med et moralsk, konservativt budskab, der var 
i takt med tidens værdier og spejderånden og senere engagerede OTA Solgryn sig 
blandt andet i de populære Krumme-film (Bilag 12). OTA Solgryn har også ofte haft 
konkurrencer eller opgaver på deres pakker, som forbrugerne kunne deltage i eller 
underholde sig med, mens de spiste OTA Solgryn. 
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Opsummering 
Overordnet kan det kort siges, at OTA solgryns brand identitet ser således ud: 
Kerneidentiteten er ”Morgenens spinat” og værdien ”styrke”. Den uvidede identitet 
”lover” forbrugeren styrke, et højere energiniveau og et sundere liv. Vil gerne fremstå 
som ærligt, originalt, sjovt, bekymringsløst, ”lige til” og intelligent. Indpakket i de 
danske farver, for at symbolisere dets oprindelse, med karakteristisk sol, der 
symboliserer deres kerneidentitet. OTA Solgryn har gennem tiden haft samarbejde 
med forskellige kendte mennesker og søsat forskellige initiativer med henblik på at 
brande sig selv.  
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Kapitel 8. Forbrugerorienteret branding 
Opdelt imellem Marie og Janus  
I det følgende beskæftiger vi os med forbrugerorienteret branding. Dette er relevant, 
fordi det er denne tilgang, der skal danne rammerne for vores anbefalinger OTA 
Solgryns brandudvikling. Gennem en række teoretikere bliver aspekter af den 
forbrugerorienterede brandingtilgang præsenteret. Heriblandt inddrager vi Claus 
Buhl, Lars Sandstrøm og Kristina Risum Jespersen. 
 
Det lærende brand 
Af Marie 
I det følgende redegør vi for Claus Buhls teorier omkring lærende brands fra hans 
bog Det lærende brand fra 2005. 
Buhl skriver, at marketing ikke har forstået, hvordan forbrugere tænker. Han 
forklarer, at forbrugerne er meget mere komplekse, følelsestyrede og kreative i deres 
hukommelse og, at de af samme årsag er mere uinteresserede, uopmærksomme og 
ureflekterede over for marketingsverdenens forsøg på at ramme dem (Buhl 2005: 66). 
Buhl tilføjer i forbindelse med dette: ”Det, forbrugerne ved om mange brands, ved de 
ikke, at de ved. Og det, forbrugerne ved, er langtfra det, som virksomhederne ville 
ønske, at forbrugerne vidste. Det må der gøres noget ved,” (Buhl 2005: 66). Buhl 
erklærer, at hvis marketingsverdenen vil lære folk noget nyt, skal de gå væk fra at 
benytte sig af deres traditionelle redskaber, fordi disse ikke giver forbrugerne 
mulighed for refleksion (Buhl 2005: 66).  
Han mener, at marketing og branding arbejder på en gammeldags måde, og at de skal 
komme tættere på nutidens forbrugere (Buhl 2005: 66). Buhl erklærer, at 
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marketingsfolkene bør lære meget mere om forbrugernes hjerne, om hvordan de 
tænker og om de psykologiske og sociale forholds afgørende betydning for 
forbrugernes opfattelse af et budskab (Buhl 2005: 66). For at markere sin pointe, 
citerer Buhl Sam Walton: ”Der er kun én chef. Og det er forbrugeren. Han kan fyre 
alle fra bestyrelsesformand og ned, simpelthen ved at bruge sine penge et andet sted 
end hos os,” (Walton i Buhl 2005: 67).  
 
Aktiv, passiv og implicit videnslagring 
Buhl forklarer, at alle kommercielle budskaber bliver husket i fragmenter og erfaret 
igennem hjernens ubevidste hukommelse (Buhl 2005: 48). Man kan styrke den 
implicitte læring ved at være en del af forbrugernes hverdag. På denne måde sætter 
viden om brandet sig fast i forbrugernes hjerner (Buhl 2005: 48f). Buhl fortæller om 
tre måder, som forbrugere lærer og lagrer viden på.  
Den første er aktiv læring. Denne form for læring foregår i vores bevidsthed. Den 
kommer til udtryk, når man læser, tager noter og sætter det lærte i forhold til egne 
erfaringer (Buhl 2005: 49).  
Den anden er passiv læring, der findes i området mellem bevidst og ubevidst læring. 
Her er man delvist opmærksom på budskaber, men man har samtidig andet i sin 
bevidsthed og kan derfor ikke gengive det lærte fuldkomment (Buhl 2005: 50).  
Den sidste form for læring er implicit læring, som er den ubevidste læring. Det står 
for 95% af det, mennesker lærer. Buhl forklarer det således: ”Alle mulige 
informationer, lyde, dufte, bevægelser, ord, farver, mønstre osv. registreres via det 
ubevidste. Det meste smides væk igen, men enorme mængder bliver hængende 
forskellige steder i hjernen. I mønstre, som træder frem som følelser, fornemmelser, 
viden,” (Buhl 2005: 51). Mennesker kan på den måde have følelser og fornemmelser 
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for brands, som de ubevidst har erfaret, og som de har registreret gennem gentagne 
informationer. Her har afsender ikke særlig stor magt, for det, forbrugerne ved om et 
brand, kommer ikke kun fra virksomheden, men derimod også fra venner, presse, 
misforståelser og så videre (Buhl 2005: 51).  
Når forbrugerne ikke tænker rationelt over reklamer og kommercielle budskaber, er 
det vigtigt, at brands giver dem oplevelser og lærer dem, hvordan verden og brandet 
skal forstås og bruges. For brands kan stå for meget mere end bare værdier, de kan stå 
for idéer og tænkemåder, der er større og betydningsfulde (Buhl 2005: 60). Buhl 
forklarer: ”Skal du lære dine forbrugere noget nyt, fordi de skal ændre adfærd ved at 
vælge dit brand frem for en konkurrent, må du skabe en læringsproces og aktivere 
højereliggende hjernefunktioner,” (Buhl 2005: 62). Han beskriver, at man skal 
kommunikere ud fra den kategori og tankesammenhæng, som brandet er indsat i. På 
den måde tager man udgangspunkt i forbrugernes livs- og tænkemåder i stedet for 
bare at kommunikere kommercielle facts ud (Buhl 2005: 62f). Blandt andet skriver 
han ”Højereliggende hjernefunktioner er bl.a. tænkning over kategorier og idéer. 
Hvad betyder fx morgenmad i mit liv, hvordan indgår det i samspillet mellem mig og 
min familie, hvilke ritualer er der i hverdagen og i weekenden?” (Buhl 2005: 62). 
Buhl mener overordnet, at det lærende brand fordrer læring for den engagerede 
forbruger og skaber fællesskaber mellem dem og brandet. I en tjekliste hentyder Buhl 
til, at et lærende brand skal være autentisk i sammenhængen mellem brandløftet og 
virksomhedens værdier. Derudover skal det være relevant for forbrugerne og lægge 
sig tæt op ad deres liv, så de kan relatere til det. Det lærende brand skal således 
indeholde mangfoldighed, idérigdom og empowerment samt give forbrugerne 
mulighed for at arbejde med brandet på egen hånd (Buhl 2005: 112). Buhl 
konkluderer: ”Det lærende brand skaber nye idéer, ny viden og ny adfærd,” (Buhl 
2005: 148).  
 
 60 
Relationsstrategi 
Af Janus 
I det følgende inddrager vi Lars Sandstrøms teorier, som han beskriver i bogen 
Relationsstrategi fra 2012. Sandstrøm beskæftiger sig med inddragelse af forbrugere i 
forhold til udvikling af brands, produkter og virksomheder. Det er relevant at 
beskæftige sig med hans teorier som understøttelse og supplering til valg af metode 
til indsamling af empiri og inddragelse af målgruppen.  
Sandstrøm ser det som essentielt, at forbrugerne inddrages som en central figur i 
udviklingen af brands: 
”De, der ikke formår at være brugerrelevante ved at skabe nye, interessante 
produkter og servicer, vil have dårligere muligheder for at få succes end de, der 
vælger involvering og samarbejde på tværs af virksomheder, grupper og 
individer. Humlen er nemlig også, at nutidens brugere i den vestlige verden 
generelt er kræsne, illoyale og vant til selv at vælge – og fravælge. 
Virksomheder er derfor nødt til igen og igen at sikre, at de lever og udvikler sig 
i pagt med brugeren. Det sker ved at stille information og viden frit til rådighed, 
ved at involvere brugerne i alle dele af værdikæden, og ved at give brugerne 
mulighed og magt til at videreudvikle, ændre, diskutere og få ny viden, så de 
skaber deres egen, skræddersyede oplevelse af virksomheden, dens produkter og 
brand,” (Sandstrøm 2012: 133). 
Sandstrøm ser som nævnt forbrugerne som ganske centrale og essentielle 
omdrejningspunkter for udviklingen af brands. I tillæg gør han også op med den 
”traditionelle” og mere afsenderorienterede tilgang, som han kalder for ensrettet og 
kritiserer den for kun at formulere ét budskab (Sandstrøm 2012: 159). Sandstrøm 
udtaler derudover:  
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”Det giver næsten sig selv, at virksomheder er nødt til at kigge udover deres 
egne grænser, hvis de skal finde data og information, som kan styrke 
træfsikkerheden i den øvrige del af værdikæden. For søger og spørger de kun 
internt vil de ikke kunne få den præcise viden om præferencer, holdninger og 
ønsker, som de eksterne interessenter udtrykker” (Sandstrøm 2012: 124). 
Sandstrøms teorier adskiller sig fra andre forbrugerorienterede teorier ved faktisk at 
give konkrete inputs til, hvordan forbrugeren kan inddrages i udviklingen af brands. 
Dog gør han også opmærksom på, at der ikke findes én endegyldig sandhed og rigtig 
metode, og at dette er ganske afhængigt af brand, virksomhedstype, produkt med 
mere. Han forklarer, at der ligeledes er mange måder at involvere brugeren på: 
”Brugerinvolvering kan tage mange former; fra at anvende simple 
fokusgrupper og test på kunder og brugere, over at inddrage interessenter på 
alle niveauer i udviklingen og markedsføringen af nye produkter og servicer, til 
at lade brugere være egentlige medudviklere og drivende for udviklingen af 
nye forretningsmodeller.” (Sandstrøm 2012: 122). 
Sandstrøm pointer også, at sociale medier er en god måde at involvere forbrugeren 
på, fordi der er interaktion mellem virksomhed og forbruger (Sandstrøm 2012: 144f). 
Men han viser også interesse for ”den personlige dialog” – dermed ment, ansigt til 
ansigt dialog med interessenterne. Dette er eksemplificeret i følgende citat: ”Sociale 
onlinemedier er ikke altid svaret på, hvordan man opnår den bedste og mest 
involverende relation og indflydelse. Nogle gange er den personlige dialog gennem 
mødet, den bedste relationsudvikler, nogle gange er det workshops eller 
fokusgrupper, der skaber nye perspektiver og udvikling(…)” (Sandstrøm 2012: 145). 
Han argumenterer også for, at man kan afholde et idéforum, hvor man involverer 
kunder, brugere, udviklere, leverandører og forhandlere i et projekt, som skal skabe 
idéer til produktets indhold, form og anvendelse (Sandstrøm 2012: 145).  
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Sandstrøm er altså fortaler for fokusgrupper og individuelle interviews som et 
værktøj til at få information fra og inddrage målgruppen. 
 
Forbrugeren som produktudvikler 
Af Janus 
I det følgende inddrager vi Kristina Risom Jespersens teorier om 
forbrugerinvolvering, som hun beskæftiger sig med i bogen User-Driven Product 
Development fra 2008.  
Jespersen beskæftiger sig med forbrugere som aktive og vigtige aktører, i udviklingen 
af produkter. Hun argumenterer for, at internettet har bevirket, at informationer og 
kommunikation i alle afarter blev lettilgængeligt for de fleste mennesker (Jespersen 
2008: 21). Jespersen beskriver i forlængelse deraf, at hun også ser samfundet som et 
”videnssamfund” – dermed ment, at forbrugere nu har lært for alvor at begå sig, 
blandt andet på nettet. De ved, hvor og hvordan de skal søge informationer, 
eksempelvis omkring produkter eller brands, og de kommunikerer med hinanden – alt 
sammen i et yderst højt tempo. Jespersen ser derfor en ændring i magtbalancen 
mellem virksomhed og forbruger, blandt andet eftersom forbrugerene hurtigt enten 
kan ”hype”2 et produkt, eller ”give det dødsstødet”. Disse anmeldelser af produkter, 
internt blandt forbrugergrupper, spredes med lynets hast, blandt andet via nettet og 
kan være udslagsgivende for et produkts fremtid: ”The traditional control that 
companies held over information that users of their products could access has 
eroded,” (Jespersen 2008: 22). 
                                           
2
 Omtale et produkt eller lignende i meget rosende vendinger som derved genererer stor 
opmærksomhed og interesse blandt en bestemt gruppe 
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I tillæg til den ”informations- og kommunikationsmagt”, som forbrugerne besidder, 
er der på de fleste markeder hård konkurrence. Dette bevirker, at forbrugere hurtigt 
kan finde alternativer, såfremt de ikke er tilfredse med et givent brand. Således er 
virksomhederne yderligere nødsaget til, i en vis udstrækning at tilfredsstille 
forbrugerne for, at disse ikke søger et andet sted hen (Jespersen 2008:67). I lyset af 
ændringen i magtbalancen mener Jespersen, at virksomheder i højere grad må ”danse 
efter forbrugerens pibe. Jespersen argumenterer for, at forbrugerne sidder på nøglen 
til succes – de ved, hvad de vil have, og denne viden er essentiel for økonomisk 
vækst. Hun opfordrer derfor virksomhederne til at omfavne ændringen i 
magtbalancen og indgå i dialog med forbrugerne og derved skabe ”brugerdreven 
produktudvikling”, illustreret i følgende citat:  
”A company has to relate to its users: to get to know them as people. Thus, the 
key to future business succes is dialogue and engagement with users. In the 
user-active paradigm, the development of new products is user-driven. In this 
paradigm, users are seen as a collaborative party to the company and as 
holding valuable knowledge for its business development” (Jespersen 2008: 9).  
Jespersen argumenterer for, at forbrugerne kan skabe innovation og kreativitet langt 
billigere, end hvis virksomhederne selv skulle gøre det. I tillæg dertil fremviser hun et 
eksempel på, at virksomheder, der benytter sig af brugerdreven udvikling, kan 
ottedoble deres omsætning i forhold til en ”traditionel” udviklingsvirksomhed 
(Jespersen 2008: 23). Hun skriver, at forbrugerne kan indgå i flere forskellige 
sammenhænge i et produkts evolution – i alt fra idé og test, til lancering (Jespersen 
2008: 108).  
Jespersen ser den direkte kontakt med forbrugerne som en god kontaktform: ”There 
is a difference between personal an impersonal media. Suggestions made through 
email may not be as rich in information as suggestions made face to face with users 
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at conferences, in show rooms, stores and company open houses” (Jespersen 2008: 
113).  
 
Opsummering 
Af Marie og Janus 
Afslutningsvist kan vi opsummere, at alle tre teoretikere opfordrer til dialog med 
forbrugerne. Jespersens tanker omkring involvering af forbrugeren som en central 
partner i udviklingen af produkter lægger sig tæt op af Sandstrøms teori, hvor 
forbrugeren ligeledes er en essentiel udviklingspartner. Sammenfattende for begge er, 
at de ser forbrugeren have værdifuld viden, og derfor må virksomheden gå i dialog 
med dem. Buhl mener ligeledes, at virksomhederne skal sætte sig ind i, hvordan 
forbrugerne tænker. 
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Kapitel 9. Målgruppeteori 
Af Marie 
I følgende afsnit inddrager vi Alfred Schutz, Preben Sepstrup og Jørgen Poulsen. 
Dette gør vi overordnet for at beskæftige os med begreberne ”livsverden” og 
”relevans”. Vi vil således trække på disse begreber i analysen af 
fokusgruppeinterviewene.  
 
Livsverden 
I dette afsnit beskæftiger vi os med livsverden og relevans, som Alfred Schutz’ 
definerer i bogen The Structures of the Life World fra 1973. Disse begreber vil vi 
anvende i analysen for at få indblik i informanternes livsverden og relevansopfattelse 
i forhold til deres vaner og OTA Solgryn.  
Schutz beskriver livsverdenen som en verden, hvor alle lever deres individuelle 
livscirkel fra fødsel til død. Her oplever de sundhed og sygdom samt håb og sorg. 
Alle tager del i naturens cyklus, oplever nat og dag og går igennem årstider. Alle folk 
står i relationer til hinanden. De er medlem af en social struktur, som de er født ind i 
eller er blevet en del af. Den sociale struktur fandtes før, de kom til, og vil fortsat 
findes, når de dør. Alle sociale systemer har understrukturer som eksempelvis 
familierelationer, aldersgrupper, generationer, differentiering efter erhverv og 
forskellige magtforhold (Schutz 73: 18). Schutz uddyber:  
"In the natural attitude, I always find myself in a world which is for me taken for 
granted and self-evidently ‘real.’ I was born into it and I assume that it existed 
before me. It is the unexamined ground of everything given in my experience, as 
it were, the taken-for-granted frame in which all the problems which I must 
overcome are placed,” (Schutz 73: 4). 
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Livsverdenen er altså noget, der tages for givet. Schutz beskriver, at livsverdenen er 
det felt af virkeligheden, som det vågne og normale voksne menneske tager for givet, 
når det gælder common sense (sund fornuft) (Schutz 73: 3). Schutz forklarer, at man 
tager for givet, at der også eksisterer andre mennesker i ens egen livsverden og, at 
disse ikke kun fungerer som objekter, men i stedet har en bevidsthed lige som en selv. 
Således er livsverdenen altså ikke ét menneskes egen, private verden, den er 
intersubjektiv og dermed fælles for alle (Schutz 73: 4). På den måde kan man gå ud 
fra, at ting i den ydre verden bliver opfattet på samme måde af andre mennesker, som 
man selv opfatter dem. Således kan det enkelte menneske tage for givet, at 
betydningen af den ’naturlige verden’ fundamentalt er den samme for ens 
medmennesker som for en selv, da man har en fælles fortolkningsramme (Schutz 73: 
4). Schutz konkluderer: “Only in the world of everyday life can a common, 
communicative, surrounding world be constituted. The world of everyday life is 
consequently man’s fundamental and paramount reality,” (Schutz 73: 3).  
Schutz beskriver, at livsverdenen helt overordnet består af valg og handlinger. Han 
forklarer: “The life-world is above all the province of practice, of action. The 
problems of action and choice must, therefore, have a central place in the analysis of 
the life-world,” (Schutz 73: 18). Schutz pointerer, at man arrangerer sin livsverden 
efter sine egne personlige interesser. Han forklarer: ”The life-world is something to be 
mastered according to my particular interests. I project my own plans into the life-
world, and it resists the realization of my goals, in terms of which some things 
become feasible for me and others do no,” (Schutz 73: 15). Ting bliver altså gjort 
mulige i forbindelse med de interesser, det enkelte individ har. Det enkelte individ er 
dermed selv med til at opbygge, hvilke elementer, der skal lede til opfyldelsen af 
vedkommendes mål.  
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Kommunikationsprocessen 
I dette afsnit inddrager vi Preben Sepstrups syn på blandt andet modtagerens 
relevansopfattelse, som han beskriver det i sin bog Tilrettelæggelse af information - 
Kommunikation og kampagneplanlægning fra 2011. Dette gør vi for at kunne afkode 
den kommunikationsproces, der er mellem OTA Solgryn og informanterne i 
fokusgrupperne. Ud fra dette kan vi udlede, hvorvidt informanterne finder OTA 
Solgryns kommunikation relevant. Derudover inddrager vi kort hans model for 
kommunikationsprocessen, som vi bruger specifikt i forbindelse med informanternes 
holdninger til OTA Solgryns Facebookside. 
 
Fem træk ved modtageren 
Sepstrup beskæftiger sig med modtagerens livssituation og relevans, når han 
beskriver fem træk ved modtageren, der har betydning for de selektive mekanismer i 
kommunikationsprocessen: livssituation, relevansopfattelse, informationsbehov, 
informationsomkostninger og informationsværdi (Sepstrup 2011: 164).  
Livssituationen betegner erfaring, viden, interesser, værdier, uddannelse, erhverv, 
alder og køn (Sepstrup 2011: 164). Alle disse forhold har en effekt på modtagers 
opfattelse af kommunikationsproduktet og på, hvad de finder interessant og relevant 
(Sepstrup 2011: 164f).  
Sepstrup betegner relevansopfattelse som modtagers opfattelse af, hvor relevant 
kommunikationen er. Dette er både afgørende i forhold til tilfredsstillelsen af 
modtagers behov og i forhold til kommunikationsprocessens succes (Sepstrup 2011: 
166). Relevans kan ligeledes afgøres af demografiske forhold som alder, køn, arbejde 
og så videre. Hvis ikke modtager finder emnet relevant, kan afsender risikere, at de 
blot ignorerer kommunikationen. Sepstrup forklarer: ”Det er vigtigt for en vellykket 
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kommunikationsproces, at modtagerens livssituation skaber udgangspunkt for en 
oplevelse af subjektiv relevans,” (Sepstrup 2011: 169).  
Informationsbehovet er subjektivt og fordrer, at modtager gerne vil vide mere 
(Sepstrup 2011: 173). Emnet skal derudover være relevant for modtager, før de kan 
føle et informationsbehov. Således er der en sammenhæng mellem 
informationsbehov og oplevelsen af relevans (Sepstrup 2011: 174). Oplevelsen af 
relevans og informationsbehov er nødvendig for at gå fra indledende til fortsat 
opmærksomhed (Sepstrup 2011: 175).  
Informationsomkostningerne er et udtryk for, hvor besværligt, det er for modtager at 
få fat i viden om et bestemt kommunikationsprodukt eller medie (Sepstrup 2011: 
177). Penge, tid og psykiske ressourcer har blandt andet stor indflydelse på, om 
modtager får tilfredsstillet sit informationsbehov (Sepstrup 2011: 177). 
Informationsværdi er det udbytte, som modtageren får af kommunikationsproduktet. 
Afsender skal således få modtager til at opleve høj informationsværdi, hvilket også 
afhænger af modtagers relevansopfattelse (Sepstrup 2011: 178).  
 
Model for kommunikationsprocessen 
I Sepstrups model for kommunikationsprocessen præsenterer han fem begreber: 
eksponering, opmærksomhed, forståelse, erindring og effekt (se nedenstående 
model). 
Kommunikationsprocessen begynder som en eksponering af et 
kommunikationsprodukt til en modtager. Det vil sige, at en person kommer i en 
såkaldt sanseposition i forhold til produktet (Sepstrup 2011: 147). Dette betyder ikke 
nødvendigvis, at modtager lægger mærke til produktet, kun, at han er fysisk i stand til 
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at sanse det. Eksponering er derfor nødvendigt, hvis man skal opnå indledende 
opmærksomhed (Sepstrup 2011: 147).  
Den indledende opmærksomhed medfører, at modtager kort opfatter et eller flere 
elementer i kommunikationsproduktet (Sepstrup 2011: 147). Den indledende 
opmærksomhed er derfor vigtig, da det er afgørende for, om modtager fortsat vil være 
opmærksom på indholdet. Det afgøres blandt andet af vedkommendes første 
forståelse af produktet (Sepstrup 2011: 147f). Hvis modtager ikke opfatter indholdet 
som relevant ud fra sin første forståelse, mister han opmærksomheden (Sepstrup 
2011: 149). Hvis den indledende opmærksomhed fører til fortsat opmærksomhed 
betyder det, at modtager har dannet sig en forståelse af budskabet i produktet og 
begynder at bearbejde informationen (Sepstrup 2011: 149). Sepstrup understreger 
dog, at man som menneske bliver nødt til at selektere kraftigt i forhold til, hvad de vil 
blive fortsat opmærksomme på (Sepstrup 2011: 149).  
Både indledende og fortsat opmærksomhed kan medføre en forståelse hos modtager 
og kan føre til videns-, holdnings- og adfærdseffekter hos denne (Sepstrup 2011: 
151). Men forståelsen har først en rigtig effekt, hvis modtager husker budskabet 
(Sepstrup 2011: 152). Det er derfor positivt for afsender, hvis modtager erindrer eller 
genkender deres kommunikationsprodukt, hvilket også kan medføre en ændret 
forståelse (Sepstrup 2011: 152f). 
Sepstrup skelner mellem fire slags effekter (Sepstrup 2011: 154). Den første er 
ændringer i modtagers viden, holdning og adfærd. De andre vil vi ikke beskrive, da 
det ikke vil blive brugt yderligere i specialet.   
Overordnet viser modellen, at der er mange faktorer, som spiller ind, før en 
kommunikationsproces kan betegnes som vellykket. Virksomheden kan risikere at 
miste forbrugerens interesse mange gange i løbet af processen.  
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Handlingens parametre 
I det følgende afsnit redegør vi for Jørgen Poulsen model Handlingens parametre, 
som han præsenterer i bogen Kultur og betydning: Kommunikation som kulturel og 
social praksis fra 1999. Denne model fungerer som en ramme for vores 
undersøgelsesdesign, eftersom vi opbygger vores forskningsspørgsmål ud fra disse 
begreber. 
Poulsen beskriver, at der er et forhold mellem et individ i en social kontekst og 
dennes handlinger. Han skriver:  
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”Den enkelte handling bestemmes af de ressourcer, som individet har til 
rådighed eller bringer i anvendelse i handlingsøjeblikket, de værdier, som 
vedkommende bevidst eller ubevidst lader styre sammenhængen mellem målet 
for handlingen og de ressourcer, som skal inddrages, og endelig den sociale 
kontekst, hvori der handles,” (Poulsen 1999: 66).  
Således har både værdier, ressourcer og social kontekst indflydelse på, hvordan et 
individ handler eller ikke handler. Ressourcer dækker over begrænsninger samt 
åndelige- og materielle forhold. Poulsen giver en række eksempler i form af 
økonomi, magt, uddannelse, erfaringer, viden med mere (Poulsen 1999: 66). Begrebet 
værdier bunder i de etiske og moralske holdninger, der har en effekt på individets 
handling (Poulsen 1999: 66) og de normsystemer, der påvirker et individs tanker og 
adfærd (Poulsen 1999: 81). Værdier omfatter altså alt det, ”der overfor os selv eller 
andre kan begrunde og legitimere vores adfærd, meninger, besiddelser og dermed 
den sociale position,” (Poulsen 1999: 82). Den sociale kontekst danner ramme for 
forskellige værdisystemer, der påvirker, hvordan vi handler. Poulsen skriver:  
”Selv om man ikke er bevidst om hvilke faktorer, der indgår i ens beslutning om 
henholdsvis at handle eller ikke handle, så kan det ofte eftervises, hvordan vore 
handlinger er styret af det værdisystem, vi personligt repræsenterer og den del 
af værdisystemet, som vi ønsker at anvende i forhold til en given social 
kontekst,” (Poulsen 1999: 69).  
Der findes fire typer af sociale kontekster, som vores handlinger indgår i. Den 
primære gruppe (familien), de sekundære grupper (vennegrupper eller 
samfundsgrupper), arbejdspladsen og de virtuelle grupper (fx tv-seer). 
Gruppetilhørsforhold og livserfaringer gør, at et individ anskuer verden på en bestemt 
måde ud fra den placering, de har i den sociale kontekst (Poulsen 1999: 88). Her har 
tid og rum også en betydning, da de oplevelser, et individ har haft og de forskellige 
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sociale rum, vedkommende har været deltager i, har en indflydelse på den måde, et 
individ handler på (Poulsen 1999: 74). Værdisystemer og livserfaringer hænger 
sammen på den måde, at hvis et individ har en oplevelse i en bestemt social 
sammenhæng, kan elementer af den oplevelse blive værdifuldt for vedkommende, 
selvom det ikke er for andre (Poulsen 1999: 93). 
Handling kan være mere end bare fysiske handlinger, de kan være synlige og 
usynlige, bevidste eller ubevidste. Tanker, drømme og fantasier kan således også 
beskrives som handlinger, ifølge Poulsen (Poulsen 1999: 67). Poulsen uddyber: ”De 
handlinger som er i fokus her, er de, hvor subjektet har en hensigt (eventuelt en 
ubevidst hensigt) med at foretage sig et eller andet,” (Poulsen 1999: 68). En handling 
bliver som sagt bestemt ud fra de tre andre parametre. Individet holder handlingen op 
mod disse parametre samt, hvordan handlingen passer ind i vedkommendes 
livssituation og relevanssystem (Poulsen 1999: 68). Han forklarer, at nogle 
handlinger bunder i en impuls indefra, en hensigt med en handling, som bliver styret 
af de relevansovervejelser, som et individ gør sig, mens andre handlinger bliver 
påvirket udefra (Poulsen 1999: 86). 
Der er altså en masse parametre, der har indflydelse på, hvordan et individ handler. 
Disse parametre vil vi beskæftige os videre med i analysen.  
 
Opsummering 
Vi kan altså opsummere, at et individ opbygger sin livsverden ud fra værdier og 
handlinger. Et individ handler og tager valg ud fra de elementer, som han finder 
relevant på baggrund af sin livssituation. Hvis livssituationen ændrer sig, kan 
relevansopfattelsen også ændre sig. Individets livssituation er således formet af 
personlige værdier og interesser, som han ser en relevans i. Disse værdier har 
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sammen med den sociale kontekst og de tilgængelig ressourcer en effekt på hans 
handlinger.  Et kommunikationsprodukt skal være relevant, hvis forbrugeren skal føle 
et informationsbehov. Der er mange elementer, der spiller ind, før en 
kommunikationsproces er vellykket.  
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Kapitel 10. Metode 
Af Marie 
I følgende afsnit beskæftiger vi os med vores valg af metode. Først beskriver vi kort, 
hvordan vi selv i praksis inddrager OTA Solgryns forbrugere. Derefter vil vi 
argumentere for vores valg i forbindelse med fokusgruppeinterviewet samt opbygge 
en struktur for interviewguiden.  
Formålet med undersøgelsen er at få et indblik i OTA Solgryns målgruppes 
livsverden og relevansopfattelse. På den måde kan vi finde ud af målgruppens 
holdninger og præferencer samt eventuelle barrierer i forhold til måltider og OTA 
Solgryns brand. På baggrund af undersøgelsens resultater vil vi komme med 
forbedringsforslag til OTA Solgryns branding. 
 
Forbrugerinddragelse i praksis 
Hovedfokus i dette speciale omhandler den forbrugerorienterede brandingtilgang. De 
centrale elementer i denne tilgang er blevet klarlagt i afsnittet om Forbrugerorienteret 
branding. Dernæst skal disse elementer sættes i praksis – dermed ment, at vi skal 
benytte os af en række metoder, som repræsenterer den forbrugerorienterede tilgang i 
udviklingen af anbefalinger til OTA Solgryns brand. 
At benytte den forbrugerinddragende teori i praksis, vil i denne opgave være todelt. 
Dette forstået på den vis, at vi følgende vil præsentere, hvilke metoder vi benytter os 
af i overensstemmelse med teorien til at indsamle viden og informationer fra 
målgruppen. Afslutningsvist i opgaven vil den forbrugerorienterede tilgang ligeledes 
danne ramme for de udviklingsforslag, der bliver præsenteret. Her er det centralt, at 
forslagene er forbrugerinddragende.  
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Sandstrøm forklarer, at fokusgrupper kan være et godt værktøj til inddragelsen af 
forbrugere, da denne metode kan give et indblik i informanternes holdninger og 
værdier i forhold til centrale elementer i et brand (Sandstrøm 2012: 145). Også Buhl 
og Jespersen er store fortaler for at være i dialog med sine forbrugere og lære dem at 
kende (Buhl 2005: 66 og Jespersen 2008: 9). Ligeledes understøtter Halkier, at 
fokusgrupper er et godt værktøj til netop dette (Halkier 2008: 10). Derfor har vi valgt 
at benytte os af denne metode. Fokusgrupper som metode vil blive beskrevet i 
dybden, i afsnittet ”Fokusgrupper”.  
Sandstrøm påpeger ligeledes, at workshops kan være et godt værktøj til 
brugerinddragelse, og vi har således valgt at lave en øvelse, hvor informanterne i 
samarbejde skal finde frem til en række resultater – en ”mini workshop”. Ved at 
inddrage informanterne på denne måde, skal de interagere med hinanden og OTA 
Solgryn på en anden måde, end ”blot” ved samtalen. Der kan derfor opstå en række 
andre resultater og vinkler, som kan være fordelagtig viden for udviklingen af OTA 
Solgryn. Bente Halkier påpeger, at kreative øvelser i forbindelse med fokusgrupper 
kan være med til at belyse holdninger og viden hos informanterne, som kan være 
svære at få blot ved kvalitative forskningsinterviews (Halkier 2002: 50f).  
Således er de metoder, som vi benytter os af i undersøgelsen, forbrugerinvolverende. 
Senere vil vi komme med forslag til OTA Solgryn om, hvordan de fortsat kan arbejde 
med deres branding ud fra en forbrugerorienteret tilgang.  
 
Fokusgruppeinterview   
Følgende afsnit har til formål at introducere vores valg i forbindelse med 
fokusgruppeinterview som metode. Vi har opbygget selve fokusgruppeinterview-
afsnittet ud fra Bente Halkiers kategorier inden for fokusgruppeinterviews, som hun 
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beskriver i bogen Fokusgrupper fra 2008. Derudover redegør vi for vores 
fremgangsmåde og tilgang til fokusgruppeinterviews og argumenterer for vores valg. 
Vi inddrager ligeledes kategorier, som Helle Neergaard beskriver i bogen Udvælgelse 
af cases i kvalitative undersøgelser fra 2001. Vi vil desuden inddrage Windahl og 
Signitzers udvælgelseskriterier i segmenteringen af fokusgruppen.  
Fokusgrupper er relevante for os, fordi de kan ”producere data om mønstre i 
indholdsmæssige betydninger i gruppens beretninger, vurderinger og forhandlinger. 
Man får noget at vide om, hvad en gruppe mennesker kan blive enige om (eller 
uenige om!) i forhold til alle mulige emner” (Halkier 2008: 10). Før man udfører et 
fokusgruppeinterview, er der dog en række overvejelser, man skal gøre sig.  
 
Antal interviews 
Det er essentielt at overveje, hvor mange interviews det er nødvendigt at udføre i 
forhold til den ønskede dybde og validitet i det indsamlede data (Halkier 2008: 35).  
Vi valgte at have tre fokusgruppeinterviews, fordi vi ville undersøge, om der er 
overensstemmelse mellem resultaterne, eller om de var varierende. For at kunne finde 
ud af så meget som muligt om OTA Solgryns målgruppes holdninger og præferencer 
måtte vi således udføre en gentagelse af den samme procedure i flere fokusgrupper. 
Vi benyttede os af det, som Neergaard kalder for et multibelt casedesign. Det vil sige, 
at man gentager en undersøgelse på forskellige grupper af informanter inden for 
samme udvælgelseskriterier (Neergaard 2001: 20). Det højner undersøgelsens 
validitet og præcision, fordi undersøgelserne bliver udført gentagne gange og dermed 
eliminerer tilfældige overensstemmelser (Neergaard 2001: 20). Det var interessant for 
os at se, om nye meninger ville blive udtryk, og om der var overensstemmelser 
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grupperne imellem. Af samme grund måtte fokusgrupperne også være forholdsvist 
ens.  
 
Udvælgelse af informanter 
Neergaard ser det som altafgørende, at udvælgelsen af informanter ligger i tråd med 
den undersøgelse, der ønskes belyst – informanterne skal have en relevans og 
aktualitet i forhold til det givne emne. Vi mener, at informanterne havde relevans, 
fordi de repræsenterede OTA Solgryns yngre målgruppe.  
 
Demografi 
Som et godt indledende værktøj til segmentering, påpeger Windahl og Signitzer 
segmentering ud fra demografiske karakteristika. Her er det muligt relativt hurtigt og 
overskueligt at inddele grupper i en række kategorier, som kan være nyttige, i forhold 
til at definere en gruppe. Herunder eksempelvis alder, køn, beskæftigelse, bopæl med 
mere. Kort sagt en række fakta omkring målgruppen, som ikke eksempelvis 
involverer følelser og tanker, men mere ”kolde facts” (Windahl & Signitzer 1996: 
182). 
Vi har valgt at bygge vores fokusgruppe op efter demografiske data. Vi mener, at 
eftersom OTA Solgryn henvender sig bredt, er det også i vores interesse at henvende 
os bredt. Vi har således valgt at fokusere på specifikt køn og alder, og vores 
fokusgrupper indeholder derfor både mænd og kvinder i alderen 20-30 år af 
forskellige beskæftigelser og civilstatusser. Dette fordi, det er et udsnit af OTA 
Solgryns fastsatte målgruppe.  
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Alsidighed 
Windahl og Signitzer påpeger, at et heterogent publikum kan resultere i kreative 
løsninger med forskellige holdninger (Windahl og Signitzer 1996: 182). Halkier 
beskriver også, hvordan man som forsker skal overveje, om grupperne skal være 
segmenterede eller sammensatte (Halkier 2008: 28).  
Ved at blande folk i fokusgrupperne håbede vi på, at der kunne opstå forskelligartede 
diskussioner. Vi var interesseret i så mange synspunkter som muligt, og derfor gik vi 
ikke efter fuldstændigt homogene fokusgrupper. Vi har lagt vægt på alsidighed i 
fokusgrupperne, eftersom vi er interesseret i at få flest mulige erfaringer om vaner og 
holdninger til morgenmad og OTA Solgryn. Dermed har vi valgt at gøre brug af det, 
som Halkier kalder heterogene grupper, hvor informanterne er forholdsvist 
forskellige (Halkier 2008: 28). Vi benytter os dermed også af det, som Neergaard 
kalder for maksimal variationsudvælgelse. Det vil sige, at vi sammensætter vores 
gruppe på tværs af køn og alder, og ikke deler dem op ud fra disse kategorier. Dette 
gør vi for at få belyst forskellige temaer, og dette mener vi gøres bedst ved en høj 
grad af deltagervariation, hvor man ser på fælles mønstre og fanger centrale aspekter. 
Formålet med at vælge denne metode er altså, at man er interesseret i at se på fælles 
mønstre, der opstår på baggrund af den store variation i fokusgrupperne (Neergaard 
2001: 28).  
 
Kendte ansigter 
Halkier beskriver, at det kan være gavnligt, at deltagerne kender hinanden, fordi de 
føler sig trygge i situationen og befinder sig sammen med mennesker, som de ved, 
hvordan reagerer (Halkier 2008: 30). Neergaard ser det ligeledes som essentielt, at de 
pågældende informanter har en række fælles referencepunkter. Informanterne skal 
 79 
”ligne hinanden” på en række bestemte områder, med det formål at få en ensartethed i 
resultaterne (Neergaard 2001: 20). Af disse årsager besluttede vi, at alle 
informanterne skulle kende mindst én anden i fokusgruppeinterviewet. 
 
Antal informanter 
Det er centralt at overveje antallet af deltagere i fokusgrupperne. Vi mener, at fem-
seks personer i fokusgruppen var passende. Vi ville ikke have, at fokusgruppen blev 
for lille, fordi vi var interesseret i så mange holdninger og erfaringer omkring 
morgenmad og OTA som muligt. Dog var vi heller ikke interesserede i, at 
fokusgruppen blev så stor, at det blev svært for moderator at styre gruppen (Halkier 
2008: 34). En fokusgruppe på fem-seks informanter fordrer til en afslappet, uformel 
samtale, der stadig kan give os de resultater, vi søger.  
 
Rekruttering 
Ved rekruttering af deltagere til fokusgrupper, er der en række overvejelser der skal 
gøres – herunder blandt andet hvordan deltagerne skal skaffes.  
Den målgruppe, som er relevant i forhold til vores undersøgelse, er i en alder og 
livssituation, som stemmer ganske godt overens med vores egen situation. Derfor har 
vi haft muligheden for at rekruttere informanterne til fokusgruppeinterviewene 
gennem vores netværk. I forhold til rekruttering gennem eget netværk, mener 
Halkier, at én af fordelene er ”at deltagerne dels føler sig lidt tryggere på forhånd og 
dels føler sig forpligtet på at møde op” (Halkier 2008: 33). Vi ser det ikke som et 
element, der påvirker vores undersøgelses validitet, da vi fra start af har været 
bevidste om denne rollefordeling. Vi mente således ikke, at der var underforstået 
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kommunikation informanter og moderator imellem (Halkier 2008: 32). Halkier 
påpeger i tillæg dertil, at det også kan være en fordel, at moderator har kendskab til 
én eller flere af deltagerne, da dette kan få samtalen til at glide lettere (Halkier 2008: 
32) 
 
Moderators rolle 
Vi udvalgte kun én af os til at være moderator. Moderators rolle var at stille 
spørgsmål og styre fokusgruppeinterviewets gang og sørge for, at alle kom til orde 
(Halkier 2008: 49), samt styre gruppens diskussioner i retningen af det relevante 
emne (Halkier 2008: 48). Den anden fungerede som hjælpemoderator og sad med ved 
bordet. Dennes opgave var at observere reaktioner samt at udgøre støtte for 
moderator i tilfælde af, at denne overså detaljer. Vi skiftede til at være moderator og 
hjælpemoderator afhængigt af, hvem vi interviewede. Således kom ingen af os til at 
interviewe nogle, som vi i forvejen kendte.  
 
Lokation 
Vi valgte at holde fokusgruppeinterviewet hjemme hos os selv. Dette gjorde vi, fordi 
det lå centralt, og det var let at komme dertil med det offentlige. Derudover kendte de 
fleste af informanterne allerede stedet og kunne derfor føle sig trygge i afslappede 
omgivelser (Halkier 2008: 36). For at bidrage til en hyggelig og afslappet stemning 
havde vi sat stearinlys på bordet og tilbød informanterne kaffe, kage og vand. Dette 
var også essentielt i forhold til at skabe en afslappet atmosfære, hvor informanterne 
frit kunne tale og interagere med hinanden uden at føle sig intimiderede. 
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Introduktion 
Før selve interviewet hilste alle deltagere på hinanden, og der var en kort, uformel 
samtale. Halkier skriver: ”Med introduktionen skaber moderatoren rammerne for det 
sociale rum omkring interviewets interaktion” (Halkier 2008: 51). På den måde 
bliver deltagerne bekendt med hinanden, og man undgår, at der opstår forlegenhed 
(Halkier 2008: 51). Derefter præsenterede moderator fokusgruppen for projektet, 
således, at de havde en overfladisk forståelse for emnet og kendte til formålet med 
undersøgelsen. Ydermere præsenterede vi informanterne for fokusgruppeinterviews 
som metode. Halkier skriver, at dette er med til at forberede dem på, hvordan de skal 
agere – eksempelvis at de skal diskutere og forhandle med hinanden og ikke med 
moderator (Halkier 2008: 52). 
 
Struktur 
I dette afsnit opstiller vi en struktur for fokusgruppeinterviewet. Vi benytter os af 
Poulsens teori om handlingens parametre og relevans som en ramme omkring vores 
forskningsspørgsmål. I forskningsspørgsmålene vil vi derudover inddrage Holm og 
Kristensens teorier om mad og måltider samt Schutz, Poulsen og Sepstrups teorier om 
henholdsvis livsverden og relevans. Grundet pladsmangel har vi set os nødsaget til at 
rykke spørgeguiden inklusiv forskningsspørgsmål om i bilag. Se disse i bilag 17. 
For at få et blik i informanternes livsverden, som beskrevet af Schutz, må vi udforme 
en række forskningsspørgsmål. Disse spørgsmål bygger vi op efter Halkiers 
tragtmodel, der starter med en række overordnede spørgsmål og derefter en række 
specifikke spørgsmål. Tragtmodellen er velegnet, hvis man er interesseret i både 
overordnede diskussioner og svar på specifikke spørgsmål. Vi delte 
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fokusgruppeinterviewet op i fire dele: Livssituation, mad, morgenmad og OTA 
Solgryn.  
 
 
 
Schutz forklarer, hvordan individet selv arrangerer sin livsverden efter interesser og 
ønsker. Han forklarer, hvordan livsverdenen helt konkret består af valg og 
handlinger. Poulsen uddyber handlingsbegrebet og beskriver, hvordan det bliver 
styret af de tre parametre: den sociale kontekst, værdier og ressourcer. Han tillægger 
desuden, ligesom Sepstrup, begrebet relevans stor betydning. Derfor vil vi benytte os 
af disse fire begreber som en ramme for forskningsspørgsmålene inden for de fire 
overordnede kategorier, som blev præsenteret ovenfor. Strukturen kommer således til 
at se ud som følger:  
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Se den fulde spørgeguide med beggrundelser og argumentation i bilag 17. 
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Kapitel 11. Analyse 
Opdelt mellem Marie og Janus  
I dette afsnit redegør vi kort for analysemetoden. Derefter analyserer og fortolker vi 
vores indsamlede empiri i en overordnet analyse.  
 
Analysemetode 
Af Marie 
Vi anvender analysemetode til at bearbejde vores empiri. Til dette benytter vi os af 
Steinar Kvales bog Interview – En introduktion til det kvalitative forskningsinterview 
fra 1997. Vi anvender Kvale for at kunne fortolke de fænomener, som vi støder på i 
vores empiri. 
 
Analyse af empiri 
I forbindelse med analysen af den indsamlede empiri benytter vi os af Kvales begreb 
meningskondensering.  
Når vi analyserer fokusgruppeinterviewene, foretager vi en meningskondensering 
(Kvale 1997: 190). Det vil sige, at de citater, vi har benyttet, og de holdninger, vi 
hiver frem i analysen, optræder i en kondenseret form. Således forkorter vi citater og 
præsenterer informanternes holdninger, så hovedpointerne træder frem På den måde 
bliver de koncise og præcise (Kvale 1997: 190). Vi har desuden struktureret analysen 
ud fra kategorier, der repræsenterer overordnede holdninger blandt informanterne. 
Dette for at danne en struktur i analysen. Disse kategorier fungerer som overskrifter, 
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der præsenterer informanternes udsagn kort og enkelt. Kategorierne er således de 
temaer, som hovedparten af informanterne lægger vægt på.  
 
Fortolkning af empiri 
I forbindelse med fortolkningen af den indsamlede empiri, benytter vi os af 
begreberne selvforståelse, kritisk commonsense og teoretisk forståelse.  
 
Selvforståelse 
I analysen fortolker vi informanternes udsagn ud fra deres egne opfattelser af, hvad 
deres udsagn betyder og giver en kondenseret formulering af dette (Kvale 1997: 211). 
På den måde fungerer fortolkningen som en sammenfatning af informanternes egne 
synspunkter (Kvale 1997: 211). Disse udsagn bliver præsenteret i de forskellige 
temaer, som analysen er bygget op af. 
 
Kritisk commonsense  
I analysen benytter vi os ligeledes af kritisk commonsense. Dette betyder helt 
konkret, at vi tolker informanternes udsagn ud fra vores almene viden og bruger dette 
til at underbygge vigtige udtalelser (Kvale 1997: 211). På den måde kan vi forstærke 
fortolkningen af indholdet i informanternes udtalelser.  
 
Teoretisk forståelse 
Vi vil gennem hele analysen referere til vores teori og bruge dette til at fortolke 
betydningen af informanternes udtalelser (Kvale 1997: 212). Således benytter vi os af 
Holm og Kristensens teori om Mad og måltider, Sepstrups Model for 
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kommunikationsprocessen, Poulsens model om Handlingens Parametre og Schutzs 
begreber livsverden og relevans. På den måde bliver fortolkningerne sat ind i en 
teoretisk kontekst.  
 
Analyse 
Opdelt mellem Marie og Janus  
I analysen beskæftiger vi os med den indsamlede empiri, som vi fortolker ud fra 
vores teori. Således vil vi både inddrage Holm og Kristensen, Sepstrup, Poulsen og 
Schutz. Vi har opdelt analysen ud fra vores forskningsspørgsmål, så vi starter med 
deltagernes livssituation, derefter måltider overordnet, dernæst følger morgenmad, 
havregryn og til sidst OTA Solgryns brand, herunder også Facebook-siden. Det var 
helt naturligt disse overordnede emner, som informanterne snakkede om og havde 
holdninger til. Under hvert emne er der nogle underemner for at skabe struktur. Det 
er således også temaer, som vi har kondenseret ud fra informanternes meninger. De 
forskellige temaer overlapper hinanden enkelte steder.  
Formålet med analysen er at få indblik i informanternes måltidsvaner og deres 
relevansopfattelse af forskellige områder, der vedrører havregryn og OTA Solgryn. 
Informanterne repræsenterer vores målgruppe, og derfor er deres holdninger og 
relevansopfattelse væsentlige i forhold til de forbedringsforslag, vi skal give OTA 
Solgryn. Der henvises i analysen til fokusgrupperne som F1, F2 og F3. Dette er 
henholdsvis bilag 14, 15 og 16. 
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Livssituation 
Af Marie og Janus 
I dette analyseafsnit præsenterer vi informanternes livssituation. Dette gør vi af den 
grund, at deres individuelle livssituation kan have indflydelse på deres holdninger, 
værdier og relevansopfattelse analysen igennem.  
Fokusgruppe 1 består af fem informanter: 
Navn: Kristine  
Alder: 28 år 
Civilstatus: Samboende med kæreste 
Beskæftigelse: Produktionskoordinator hos DR 
Bopæl: København 
 
Navn: Kristian 
Alder: 27 år 
Civilstatus: Samboende med kæreste 
Beskæftigelse: Projektleder hos CBS 
Bopæl: København 
 
Navn: Klaus 
Alder: 27 år 
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Civilstatus: Samboende med kæreste 
Beskæftigelse: Forsikringssælger 
Bopæl: København 
 
Navn: Helle 
Alder: 25 år 
Civilstatus: Samboende med kæreste 
Beskæftigelse: Logistik- og servicekoordinator 
Bopæl: København 
 
Navn: Camilla 
Alder: 25 år 
Civilstatus: Samboende med kæreste 
Beskæftigelse: Studerende i uddannelsesvidenskab 
Bopæl: Frederiksberg 
 
Fokusgruppe 2 består af seks informanter: 
Navn: Vinnie 
Alder: 21 år 
Civilstatus: I et forhold 
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Beskæftigelse: Studerende i performance design og pædagogik 
Bopæl: Albertslund 
 
Navn: Marie 
Alder: 26 år 
Civilstatus: Single 
Beskæftigelse: Studerende i teatervidenskab 
Bopæl: Aarhus 
 
Navn: Marta 
Alder: 25 år 
Civilstatus: Single 
Beskæftigelse: Uddannet lærer, men arbejder som pædagogmedhjælper og 
støttepædagog 
Bopæl: Albertslund 
 
Navn: Sofie 
Alder: 24 år 
Civilstatus: I et forhold 
Beskæftigelse: Ergoterapeut 
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Bopæl: Frederiksberg 
 
Navn: Jean Pierre 
Alder: 30 år 
Civilstatus: Har måske en kæreste 
Beskæftigelse: Studerende i jura 
Bopæl: Albertslund  
 
Navn: Mie 
Alder: 22 år 
Civilstatus: Sammenboende med kæreste 
Beskæftigelse: Studerende i kommunikation og psykologi 
Bopæl: Glostrup 
 
Fokusgruppe 3 består af fem informanter: 
Navn: Jacob P 
Alder: 28 år 
Civilstatus: Single 
Beskæftigelse: Pædagog 
Bopæl: Frederiksberg 
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Navn: Nikolaj 
Alder: 25 år 
Civilstatus: Single 
Beskæftigelse: Revisor 
Bopæl: Lyngby 
 
Navn: Michaela 
Alder: 26 år 
Civilstatus: Samboende med kæreste 
Beskæftigelse: Indkøber i tøjbranchen 
Bopæl: Herlev 
 
Navn: Vicki 
Alder: 25 år 
Civilstatus: Samboende med kæreste 
Beskæftigelse: Tøjdesigner 
Bopæl: København 
 
Navn: Jacob 
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Alder: 29 år 
Civilstatus: Samboende med kæreste 
Beskæftigelse: Slagter 
Bopæl: Herlev 
 
Informanterne er altså alle i forskellige aldre og af forskelligt køn. Der er både 
studerende og færdiguddannede, både med lange og korte uddannelser. Deres 
livssituationer er således meget forskellige.  
 
Måltider 
Opdelt imellem Marie og Janus 
I dette afsnit beskæftiger vi os med informanternes vaner omkring måltider generelt. 
Dette er relevant fordi OTA Solgryn er et fødevareprodukt. Vi skal således have et 
indblik i informanternes værdier, deres brug af ressourcer og den sociale kontekst i 
forhold til måltider og fødevarer.  
 
Antal måltider 
Af Janus 
Det er interessant for os at finde ud af, om informanterne rent faktisk spiser tre 
måltider dagligt. Således får vi også indblik i, om de overhovedet finder morgenmad 
relevant, hvilket er ret essentielt for OTA Solgryn. En gennemgående tendens i 
informanternes måltidsvaner er, at de spiser tre hovedmåltider: morgenmad, frokost 
og aftensmad. Dertil kommer typisk én til tre snacks i løbet af dagen. Disse snacks 
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spises typisk om formiddagen og eftermiddagen. Kristian forklarer sine måltidsvaner: 
”Jeg spiser de der tre måltider: morgenmad, frokost og aftensmad og så en snack 
eller et let måltid mellem frokost og aftensmad – sådan når jeg kommer hjem fra 
arbejde,” (F1: 49). Nicolaj forklarer også, at han spiser de tre hovedmåltider og 
ligesom Kristian, spiser en snack mellem frokost og aftensmaden: ”Det plejer at være 
morgen, middag, sen eftermiddag og aften” (F3: 28). Holm og Kristensen påpeger, at 
måltidsvaner har ændret sig og konstant ændrer sig. Dertil er det interessant, at alle 
fokusgruppedeltagerne spiser ”de traditionelle måltider”, dermed ment, morgenmad, 
frokost og aftensmad. Disse vaner er markante hos alle informanterne og vidner om, 
at måltidvanerne muligvis ændrer sig men, at der dog fortsat er en ”grundkerne” i 
vanerne, som er uændret. Ændringer i samfundet, som bevirker ændringerne i 
måltidsvanerne, har ikke gjort de tre hovedmåltider mindre relevante for 
informanterne.  
 
Måltider og værdier 
Af Marie 
Vi er interesserede i at få et indblik i informanternes værdier omkring 
morgenmåltidet, da det er disse, der påvirker, hvordan de handler. Et gennemgående 
tema i de tre fokusgruppeinterviews er deltagernes værdier omkring mad. Det er 
værdierne, der ligger til grund for, hvordan de arrangerer deres livsverden, og 
hvordan de handler. Værdier bliver beskrevet som de etiske og moralske holdninger, 
som har indflydelse på informanternes handlinger, tanker og adfærd (Poulsen 1999: 
66). Deltagernes værdier kommer til udtryk i deres diskussioner omkring gode 
råvarer. Diskussionerne går i flere retninger, når det kommer til at tilgodese deres 
egen samvittighed. De fire overordnede værdier i forhold til mad er: hjemmelavet 
mad, økologi, kvalitet, danskhed og sundhed.  
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Hjemmelavet mad 
En del af informanterne i vores undersøgelse lægger stor vægt på, at de selv har lavet 
maden i forhold til, at det er forproduceret. De tillægger det stor værdi, at de ved, 
hvilke råvarer der er brugt og, at de kan stå inde for dem. Denne tendens har vi før set 
i Holm og Kristensens afsnit om Mad og måltider, hvor undersøgelser har vist, at folk 
ønsker kontrol over, hvad der bliver puttet i maden (Holm og Kristensen 2012: 148). 
En kontrol, som man ikke har med færdigretter. Camilla siger i denne forbindelse: 
”Jeg sætter i hvert fald en ære i at lave tingene selv,” (F1: 120). JP mener, at 
hjemmelavet mad er god mad, men han finder en halv løsning, hvor han køber noget 
og selv laver om på det. Derudover skelner han også imellem ”hjemmelavet mad” og 
”gode råvarer”. Han udtaler: ”Det gør jeg da også! Hvis jeg køber pastasalat, så 
køber jeg da tomater og putter i. Men jeg er da fløjtende ligeglad med, hvad det er 
for nogen. Jeg tager da bare de billigste,” (F2: 130). Således behøver hjemmelavet 
mad og gode råvarer ikke at hænge sammen. Christine tillægger det ligeledes stor 
værdi, at maden er hjemmelavet: 
”Man vil jo altid hellere lave en toast selv, end at købe sådan en frysetoast. Så 
vil jeg hellere have noget, hvor jeg ved, hvad det er. Men det er først noget, jeg 
er begyndt at gå op i, efter jeg begyndte at fatte, hvad der stod bag på varerne. 
Det er ikke altid, jeg har gjort det. Det gør jeg stadig ikke helt – jeg prøver,” 
(F1: 123).  
Christine indrømmer, at hendes værdier påskriver hende, at hun selv skal lave maden. 
Hun påstår, at det er nyt, at hun er begyndt at tænke sådan, og at disse værdier stadig 
ikke er helt udviklet hos hende. Derfor tolker vi det som, at det er kommet med tiden 
– måske efter hun er flyttet hjemmefra – og stadig er i udvikling. 
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Vaner hjemmefra 
I det hele taget ser vi i fokusgrupperne en tendens til, at informanternes måltidsvaner 
er inspireret af deres sociale kontekst: familien. I forbindelse med dette tilføjer Klaus 
fra samme gruppe:  
”Jeg tror også lidt, det har at gøre med, hvilken vane man er blevet opdraget 
med. Frysepizza, det er nemt, og det er man blevet opdraget til, så det tænker 
jeg ikke så meget over. Hvorimod kartoffelmos, det skal jeg lave fra bunden. Det 
skal ikke være en eller anden ”brændende kærlighed” ind i mikroovnen. Det 
handler om, hvad jeg er blevet opdraget til at synes er rigtigt og forkert,” (F1: 
128). 
Klaus sætter madlavning i en social kontekst, idet han forbinder det med tidligere 
erfaringer: altså dét, som han er blevet opdraget med derhjemme. Han mener, at han 
tænker sådan, fordi det er dét, han tidligere har oplevet. Han skelner imellem 
madvarer, fordi hans forældre arrangerede deres livsverden på dén måde i valg og 
handlinger. Således er frysepizzaer, ifølge ham, tilladt, mens kartoffelmos derimod 
skal laves fra bunden. Mange af de andre informanter var enige i, at de også var 
præget af deres sociale kontekst i barndomshjemmet. 
 
E-numre og tilsætningsstoffer 
Da spørgsmålet falder på gode råvarer, drejer snakken sig i alle tre interviews hen på 
vigtigheden af at vide, hvad ens mad indeholder. Marta udtaler: ”Jeg vil helst selv 
lave det fra bunden af, så jeg ved præcis, hvad der er i. Så jeg ved, at der ikke er alle 
mulige mærkelige E-stoffer i og sådan noget. Det er meget sjældent, at jeg køber 
sådan nogle færdiglavede ting,” (F2: 124). Martas udtalelse viser, at hun har en 
bevidsthed om, at E-numre er negativt-ladet og ikke noget, man skal tillægge værdi. 
Dette understøtter også Holm og Kristensens undersøgelser omkring ”Det rigtige 
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måltid”. Her fandt de ud af, at der var en generel negativ holdning til E-numre og 
tilsætningsstoffer og en gennemgående holdning om, at færdiglavet mad var fyldt af 
begge dele (Holm og Kristensen 2012: 148). Michaela udtaler i samme forbindelse: 
”Jeg kigger gerne efter ”rene” produkter, hvor man ved, hvad det indeholder, og 
hvor det kommer fra,” (F3: 73) Formuleringen ”rene produkter” tolker vi som 
værende produkter af god kvalitet uden E-numre og sprøjtegift. 
Den overordnede konsensus omkring måltider er altså, at man skal vide, hvad maden 
indeholder. Og det kan man bedst, hvis man laver det selv.  
 
Økologi 
En anden ting, som deltagerne har en bestemt mening om, er økologi. Nogle få går 
meget op i at købe økologi, især i fokusgruppe 2. Marie siger: ”Både i forhold til at 
stå og kigge på: er det økologisk, er det frilands, altså hvad er det for en type mad, 
jeg står og køber (…). Så vidt det er muligt økologisk dér, hvor jeg synes, at det giver 
mening (…) Altså man skal bruge sin sunde fornuft, når man står og handler ind,” 
(F2: 140, 144, 146). Marie, Sofie, Marta og Mie er store fortalere for økologi og 
erklærer vigtigheden af økologi i deres måltider under øvelsen. De er enige om, at 
måltidet måske ikke bliver bedre rent smagsmæssigt men, at det gør noget for 
samvittigheden (F2: 703, 705). Sofie er også begyndt at prioritere økologi efter, at 
hun er blevet færdiguddannet og dermed har fået flere ressourcer:  
”Jeg vil sige, at der har jeg altså skiftet meget vane, efter jeg fik en højere 
indkomst. Sjovt nok. (…) Fordi at nu har jeg valget. Jeg købte aldrig økologisk 
tidligere fordi, at det simpelthen var for dyrt. Og nu har jeg valgmuligheden, så 
nu køber jeg kun økologiske æg, men jeg gider fx ikke købe økologiske 
gulerødder, det er jeg egentlig sådan set halvt om halvt ligeglad med,” (F2: 147, 
151). 
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Sofie er kommet i en anden livssituation, hvor hun har flere ressourcer og derfor har 
hun nu også fået en anden relevansopfattelse. Sofie er ikke den eneste, der skelner 
mellem, hvilke produkter der skal være økologiske, og hvilke der ikke skal. Det er en 
generel tendens i alle fokusgrupperne, at der er nogle usagte kategorier for, hvilke 
varer, der skal være økologiske, og hvilke der ikke skal. Således er mælk eksempelvis 
en af de ting, som informanterne overordnet ikke gider give mange penge for.  
 
Ønsket om økologi 
Selvom det er et fåtal, der køber rigtig meget økologi, er der stadig et overtal, som 
gerne ville købe mere økologi, hvis de havde økonomien til det. De nærer altså 
ønsket om det og støtter således også økologi i bevidstheden. Vicki siger i denne 
forbindelse:  
”Jeg ville helst købe økologisk, men jeg går altid efter det billigste, så det er 
sjældent, at jeg køber det økologiske. Når jeg en sjælden gang ser, at der 
eksempelvis er en billig økologisk agurk eller noget, så tager jeg den. Så føler 
jeg mig rigtig god,” (F3: 68). 
Vicki mener derudover, at staten burde give mere støtte til økologi, så man kunne få 
priserne ned og få flere til at købe det (F3: 93). Hun er altså positivt stemt over for 
økologi, men hun synes, at det er for dyrt. Christine er enig og siger: ”(…) Jeg ville 
ønske, jeg gik og købte økologi hele tiden, men jeg vil gerne bruge mine penge på 
andre måder,” (F1: 108). Det er altså tydeligt, at også hun synes, at det er for dyrt.  
 
Afstandstagen fra økologi 
Der er også nogle af informanterne, der direkte indrømmer, at de ikke går op i 
økologi. JP svarer nej på spørgsmålet om, om det betyder noget for ham, hvilke 
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råvarer han køber (F2: 117), og siger senere, at det er lige meget (F2: 542). Jacob 
tager direkte afstand fra økologi:  
”(…) Alt, hvad der hedder økologisk... kan godt se, at det muligvis er godt for 
samfundet, men jeg er egentlig skide ligeglad. Jeg synes ikke, at jeg får det 
ekstra for det, ud over at de [dyrene] har det bedre (…) Der mener jeg bare, at 
fordi én person støtter… det hjælper ikke noget. Hvis man virkelig mener det, 
skal man lave det sådan, at forbrugerne ikke har mulighed for at købe andet,” 
(F3: 80, 90).  
Til spørgsmålet om, om det ikke er af betydning, at kyllingerne har det bedre, blander 
Nicolaj sig og siger: ”Ja, hvis man tillægger det værdi. Hvis vi snakker om æbler og 
agurker – der kan man vel næppe tale om, at der har været væsentlig forbedrede 
leveforhold,” (F3: 86). Nicolaj er altså heller ikke indforstået med værdien af økologi, 
og han har tidligere erklæret, at han ikke går særlig meget op i gode råvarer (F3: 62).  
De store fortalere for økologi er altså fire kvinder og en enkelt mand. Det store flertal, 
som har ønsket om at købe økologi men ikke føler, at de har råd er kvinder. De fire, 
som har mest imod økologi, er alle sammen mænd. Her ser vi altså en forskel i køn 
og værdier. Dog skal det også påpeges, at der ud af de i alt 16 deltagere var et overtal 
af kvinder med 10 kvinder og seks mænd.  
 
Kvalitet 
Der er en generel tendens blandt informanterne til, at deres fødevarer skal være af en 
vis kvalitet. Kvalitet er et meget subjektivt ladet ord, men vi tolker det generelt som, 
at informanterne ser kvalitet som værende ”gode råvarer”. Her har smag også meget 
at skulle have sagt. De fleste informanter tillægger kvalitet stor værdi. Selvom de 
ikke nødvendigvis går op i økologi, så vil de alligevel gerne have gode råvarer. 
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Kvalitet er et gennemgående positivt ladet ord gennem hele øvelsen, men samtidig et 
ord, der er meget bredt, og som kan indebære mange ting.  
I fokusgruppe 2 adskiller nogle af informanterne kvalitet og økologi, fordi det ikke 
nødvendigvis behøver at være det samme. Sofie siger: ”Men økologi er ikke 
nødvendigvis kvalitet,” (F2: 553). JP udtaler endda: ”Nej, noget økologisk er faktisk 
meget mere råddent og fesent end ikke-økologiske varer,” (F2: 774). Derfor har vi 
adskilt kvalitet fra økologi i analysen. 
Klaus siger i forbindelse med kvalitet: ”Selvfølgelig vil man gerne have gode råvarer, 
men det er jo en opvejning af pris, mængder og tid. Men jeg tror ikke der er nogen, 
der vil fornægte, at de kan lide gode råvarer. Det kan alle mennesker vel?” (F1: 84). 
Hans holdning er gennemgående blandt informanterne. De fleste af informanterne 
tillægger det stor værdi at købe kvalitet. Nicolaj påstår som den eneste, at han går 
meget lidt op i kvalitet (F3: 62). 
 
Kvalitet og økonomi 
Der viser sig i fokusgrupperne en tendens til, at man gerne vil investere mange 
ressourcer i kvalitetsmad. Helle siger i forbindelse med kvalitet: ”Vi bruger også 
mange penge på mad. Det er det samme, det skal være ”det gode”. Jeg gider ikke, 
som Christine også sagde, at købe sådan en skinke, der bare er trykket sammen af et 
eller andet. Det skal være parmaskinke,” (F1: 171). Jacob P udtaler ligeledes, at han 
går meget op i gode råvarer (F3: 64). Til dette tilføjer han: ”Altså i mit budget har jeg 
sat 500 kr. mere af, end tidligere, fordi nu tænker jeg, at jeg gerne vil investere i, at 
det bliver noget ordenligt frem for det bliver noget… Aldi…,”. (F3: 77). Aldi får her 
en negativt ladet konnotation i og med, at det for det første bliver sat i bås med noget 
billigt og værende modsat ”noget ordentligt”, altså: noget billigt bras. Der viser sig ud 
fra de ovenstående citater og generelt i fokusgruppeinterviewene en overordnet 
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diskurs, der siger, at kvalitet har en høj pris. Det opfattes som noget eksklusivt, som 
enten prioriteres, eller ikke prioriteres. Schutz fortæller, hvordan livsverdenen er 
bygget op af interesser og planer med livet (Schutz 73: 15). De informanter, som 
prioriterer det, vælger, at det skal være med til at udgøre deres livsverden, fordi de 
tillægger det værdi og finder en interesse i at bruge mange ressourcer på kvalitet.  
Det tyder altså på, at informanterne automatisk opfatter ikke-kvalitet som værende 
billigt og kvalitet som værende dyrt, selvom det ikke nødvendigvis behøver at være 
tilfældet.  
 
Prioritering af varer 
I fokusgrupperne er de generelt enige om, at kvalitet er godt. Dog viser der sig en 
tendens til, at det ikke er alle varer, som behøver at være i god kvalitet. Dette gjorde 
sig også gældende i forhold til køb af økologiske vare. Michaela adskiller 
produkterne og siger: ”Jeg må også indrømme, at den ost, jeg spiser, bare er sådan 
en Rema 1000 ost. Men knækbrød der går jeg op i, at det er ”et bestemt mærke,” (F3: 
245). Rema 1000 får her, ligesom Aldi, en negativ klang. Ved brug af modalpartiklen 
”bare” indikerer Michaela, at Rema 1000 er af lavere kvalitet. Christine, som ellers 
påstår, at hun går op i gode råvarer, skelner også imellem forskellige typer af varer: 
”Jeg tager altid de billigste grøntsager. De er jo grøntsager – hvor slemt kan det 
være!? Nogle ting vælger man at investere i… og med andre ting vil man bare have 
det billigste,” (F1: 183). For informanterne er der altså forskel på, hvilke varer, som 
skal være af god kvalitet, og hvilke varer som ikke behøver det. Igen bliver det vejet 
op imod prisen.  
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Danskhed 
Der viser sig i den ene fokusgruppe en tendens til, at informanterne tillægger danske 
fødevarer højere værdi end udenlandske fødevarer. I de to af fokusgrupperne bliver 
der ikke lagt særligt meget vægt på danskhed. I fokusgruppe 3 er det kun Jacob P., 
der nævner det som noget positivt. Han siger: ”(…) Jeg vil gerne have økologisk eller 
danske produkter (…),” (F3: 64). Men i fokusgruppe 2 er der generel enighed om, at 
dansk er kvalitet. Sofie siger under øvelsen: ”For mig hører ’dansk’ og ’kvalitet’ lidt 
sammen,” (F2: 765). Mie mener, at hun går op i det, fordi det støtter miljøet mere, at 
det ikke skal transporteres så langt. Hun udtaler: ”Det er jo også noget med miljø, 
tænker jeg, altså jo længere tid, tingene har været undervejs, jo længere overlever de. 
Og jo mindre CO2 er blevet brugt (…). Altså miljømæssigt ville jeg jo gerne have, at 
det var dansk. Men det der med at spise det, der er lækkert… ,” (F2: 198, 448). Det er 
altså det miljømæssige, som Mie tillægger værdi i forhold til at købe danske varer.  
 
Danskhed og tryghed 
Marta er enig i, at det er godt at købe dansk. Hun tillægger danske varer meget stor 
værdi og prioriterer det ressourcemæssigt: ”JA, jeg skulle lige til at sige det! Ja, jeg 
går altid efter det danske. Jeg køber altid dansk frem for…” (F2: 177). Senere 
erkender hun, at det er svært udelukkende at spise dansk, men at man kan spise så 
dansk som muligt: ”Altså jeg vil altså bare helst have, at min mad er så dansk som 
overhovedet muligt. Og det er lige meget, om det er morgenmad, frokost eller 
aftensmad (…) Jeg har altid ”dansk” til morgenmad,” (F2: 450, 763). Vi tolker det 
som om, at hun er tryggest ved danske produkter, fordi hun kender bedre til dem og 
ved, hvad der er gjort ved dem. På den måde bliver danskhed en form for tryghed for 
informanterne i fokusgruppe 2. Marie støtter denne teori i sin udtalelse: ”Det har jo 
også været sådan, at selvom det ikke var økologisk, så har der stadig været nogle 
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forholdsvist strenge regler i Danmark. Så hvis jeg står med valget mellem at købe en 
agurk fra Holland og en agurk fra Danmark, så ville jeg vælge den fra Danmark, 
selvom den ikke er økologisk,” (F2: 194). Disse værdier har altså en indflydelse på, 
hvordan hun handler. Marie uddyber dog senere, at hun godt er klar over, at der er 
masser af dårlige, danske varer, og derfor går hun mere op i, at det er god kvalitet. 
Denne positive holdning over for danske produkter viser klare værdier omkring både 
miljø, kvalitet og tryghed. Informanterne er enige om, at det støtter miljøet, at dansk 
ofte er bedre kvalitet, og så tolker vi det som om, at de ser en ære i at støtte danske 
produkter.  
 
Danskhed og pris 
JP og Vinnie er ikke lige så store fortalere for det danske som de andre fire. Vinnie 
kommenterer på Maries udtalelse: ”Jeg vælger faktisk normalt udenlandsk agurk 
frem for den danske, fordi den er lige en krone billigere,” (F2: 181). JP giver hende 
ret: ”Ja ja! Den er lige så god!” (F2: 183). Det er også de to, der ikke prioriterer 
økologi særlig højt.  
Vinnie og JP er studerende og er derfor i en livssituation, hvor de ikke føler, at de har 
råd til danske råvarer. Sofie, som er færdiguddannet har nu råd til at prioritere at købe 
danske produkter, fordi hun nu har nogle andre ressourcer, og derfor gør hun det 
også: ”Det har bare ændret sig voldsomt meget efter, at jeg har fået fuldtidsjob, for 
nu er det ligegyldigt med den ene krone. Det var det ikke før. Nu køber jeg altid 
dansk,” (F2: 185). Hendes økonomi, og dermed hendes ressourcer, har altså 
indflydelse på hendes handlinger. Marta er også færdiguddannet, men hun 
prioriterede allerede danskhed som studerende. Marie og Mie har altid prioriteret at 
købe så dansk som muligt eller så gode råvarer som muligt, selvom de stadig er 
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studerende. Disse værdier er altså nogle, som de har valgt skal være elementer i deres 
livsverden.  
 
Sundhed  
Der viser sig en generel tendens i fokusgrupperne til, at informanterne gerne så vidt 
muligt vil leve sundt. Hvis et individ vælger at leve sundt, så har vedkommende 
truffet et valg, der er med til at danne dennes livsverden (Schutz 73: 15). Den enkelte 
går dermed op i værdier omkring sundhed, der således har en effekt på deres 
handlinger, tanker og adfærd. På den måde gør vedkommende også sundhed til en del 
af sin madidentitet, som den bliver beskrevet i afsnittet om Mad og Måltider. Et 
individs madidentitet bliver et produkt af de valg, de tager (Holm og Kristensen 
2012: 336). Alle informanterne tillægger sundhed stor værdi. Kravet om ”sundhed” 
går igen i alle tre fokusgruppeinterviews i forskellige varianter.  
 
Sundhed og gode råvarer 
Der viser sig i løbet af fokusgruppeinterviewene en tendens til, at gode råvarer og 
sundhed hænger sammen. Mie fra den første fokusgruppe siger om gode råvarer: 
”Men i forhold til spørgsmålet om råvarer, så synes jeg også, at det handler 
om… altså det der med at spise sundt. Altså man vil hellere have noget i maden, 
der er sundt i forhold til noget, der ikke er sundt. Altså når man tænker fedt og 
sukker og sådan noget. Det er ikke kun økologi og friland (…),” (F2: 160). 
Denne udtalelse viser, at hun laver en sammenligning mellem gode råvarer og 
sundhed. Det er ikke nok for hende, at det er gode råvarer, hvis det ikke også er 
sundt. Hun tager således afstand fra fedt og sukker, som på den måde bliver 
negativladede ord og tillægger sundhed værdi. Marie drager samme konklusion bare 
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omvendt. Hun synes ikke, at det er nok, at det er sundt, det skal også være gode 
råvarer. Hun udtaler: 
”Jamen det er jo også… Det indgår jo også i det. Hvis du nu går ned og køber 
kylling, fordi kylling er sundt, men du så køber kylling fra en burhøne, der har 
været stopfodret i så og så lang tid… så er det ikke sikkert, at det kød er lige så 
sundt i forhold til, hvis det var en, der havde feset rundt ude på en mark,”. (F2: 
165). 
Af de to citater kan vi udlede, at sundhed og gode råvarer, ifølge informanterne, alt i 
alt hænger sammen, og de tillægger begge dele stor værdi.  
 
Ændrede værdier 
Mange af informanterne har værdier, der tillægger sundhed stor betydning, men det 
har de ikke altid haft. Flere af informanterne nævner tilfælde, hvor deres måltidsvaner 
har ændret sig.  
Nicolaj fortæller, at hans måltidsvaner ændrede sig, da han flyttede hjemmefra. ”På 
et eller andet tidspunkt, når man flytter hjemmefra, så finder man ud af, at man 
faktisk ikke kan spise hvad som helst uden at blive lidt småfed. Så skifter man lidt sine 
prioriteter,” (F3: 360). Han har altså taget afstand fra en tidligere social kontekst, 
sine forældres vaner, og dermed opbygget sin egen livsverden og sin egen 
madidentitet, da han fik mulighed for det. Man ser også ændringer i kostvanerne hos 
fokusgruppe 1, hvor Christine fortæller, at hun fik sukker på havregrynene som barn: 
”(…) Jeg ved ikke, hvornår jeg egentlig blev bevidst om, at det ikke var så godt med 
alt det sukker på havregryn,” (F1: 458). Helle reagerer på Christines udtalelse ved at 
sige: ”Dine forældre gav dig lov til sukkeret. Ville du give dine børn lov til det?” (F1: 
465). Til det svarer Christine: ”Nej, det ville jeg ikke. Hvis man var en oplyst person 
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ville man nok ikke hælde sukker i sit barn lige fra morgenstunden, så er de mega 
crashede,” (F1. 467). Christine har altså fået sukker på sin morgenmad som lille og 
tager nu stærkt afstand fra det. Hun har lige som Nicolaj ændret sine kostvaner efter, 
hun blev bevidst om sukkers indvirkning på børn, og hun ville heller ikke tillade sine 
børn at få sukker på, selvom hun selv fik det. Hendes værdier er altså ændret, og hun 
bygger sin livsverden op ud fra nogle andre handlinger og værdier, end hendes 
forældre gjorde. Helle siger efterfølgende: ”Men det har nok noget at gøre med et 
generationsskifte. Min farfar spiser fortsat hvidt brød med sukker på,” (F1: 469). Til 
dette konkluderer Christine, at bevidstheden har ændret sig siden dengang (F1: 471). 
Og med bevidstheden dermed også værdierne.  
 
Opsummering 
Overordnet tillægger informanterne det værdi, at maden er hjemmelavet, og at de 
ved, hvad deres mad indeholder. Således er E-numre og tilsætningsstoffer negative. 
Nogle af dem tillægger økologi stor værdi, mens andre ser prisen som en barriere i 
forhold til at købe økologisk. Danskhed og kvalitet bliver set som værende ”gode 
råvarer” og bliver generelt set som positive værdier hos informanterne.  
 
Måltider og økonomi 
Af Janus 
Det er interessant at se, hvor mange penge informanterne investerer i deres måltider 
for at holde det op imod specifikt morgenmåltidet. Informanterne er en blanding af 
studerende og folk i arbejde. Det vil sige, at de er i forskellige livssituationer, og de 
holder derfor alle de valg de tager op imod deres livssituation (Poulsen 1999: 68). 
Informanterne vælger generelt at bruge mange ressourcer på mad – også de 
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studerende, som har en lavere indkomst end de færdiguddannede. Camilla, som er 
studerende forklarer:  
”Det er en stor post i min økonomi. Jeg er rigtig glad for mad og bruger derfor 
også rigtig mange penge på mad, fordi jeg godt kan lide det. Nok også fordi jeg 
gerne vil have nogle gode ting. Jeg giver gerne fem kroner ekstra for, at jeg så 
kan få den leverpostej jeg gerne vil have. Det finder jeg rum til i min økonomi. 
Så jeg bruger mange penge på mad,” (F1: 165). 
Trods det, at hun er studerende tillægger hun det stor værdi at prioritere mad i sin 
økonomi. Hun giver gerne ”det ekstra” for de varer, hun ønsker. Hun vælger altså at 
bruge mange ressourcer på mad, selvom hendes livssituation gør, at hun ikke har så 
mange ressourcer. Jacob forklarer, at han prioriterer at spare andre steder for at kunne 
købe god mad: ”Jeg vil hellere spare andre steder, som eksempelvis tøj, for det går 
jeg ikke op i. Men lige med mad, det skal man ikke spare på,” (F3: 178). 
Nicolaj udviser i budgetsammenhæng en yderliggående holdning, da han ikke tænker 
over, hvad ting koster – han køber blot hvad han vil have: ”Jeg laver ikke budget. Jeg 
tænker ikke over, hvad det koster. Jeg kan ikke engang fortælle dig, hvad en liter 
mælk koster,” (F3: 159). Derved har han, ligesom de andre informanter, et højt 
madbudget, dog adskiller han sig, da han reelt set ikke bekymrer sig om tingenes pris. 
 
Måltider og tid 
Af Janus 
Vi vil gerne have et indblik i, hvor meget tid informanterne investerer i deres måltider 
generelt, da det kan sættes op imod, hvor meget tid de vil investere i deres 
morgenmåltid. Informanterne investerer forskellige mængder ressourcer i de 
forskellige måltider. Generelt er aftensmåltidet det måltid, som informanterne bruger 
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mest tid på at spise og tilberede. De tillægger altså dette måltid den største værdi. 
Vicki beskriver, at hun godt kan lide at hygge mere med aftensmaden: ”Aftensmad 
kan jeg godt lide at tage i sådan et hyggeligt tempo. Der kan man sidde og hygge sig 
og slappe lidt af (F3: 151). Nicolaj investerer også mest ressourcer i aftensmåltidet og 
tillægger det ligeledes den største værdi: ”Jeg bruger primært en times tid på at lave 
aftensmaden, men de andre bruger jeg ingen tid på. Det er hurtigt overstået,” (F3: 
119). Deres brug af ressourcer har altså indflydelse på, hvordan de handler.  
Der er dog også informanter, som ikke prioriterer aftensmåltidet. JP beskriver, at han 
vælger at bruge sin tid på andet end måltider: ”Alle måltider! Der sidder jeg ikke og 
hygger og tager mig tid. Der spiser jeg bare. Så kan jeg lave alt muligt sjov 
bagefter,” (F2: 285). Også Jacob P prioriterer også tiden på sine måltider meget lavt: 
”Altså jeg bruger max fem minutter på at spise alle mine måltider, på nær min 
morgenmad,” (F3: 131). Ovenstående to informanter bruger måltiderne til det, som 
Holm og Kristensen kalder, basal overlevelse (Holm og Kristensen 2012: 23). De 
spiser for at overleve og tillægger ikke måltiderne relevans eller værdi. Således vil de 
heller ikke investere tid i det og handler ud fra dette.  
 
Tid og den sociale kontekst 
Netop fællesskabet omkring aftensmåltidet ser flere af informanterne som centralt og 
som ramme for brugen af mere tid. Mie beskriver, at hun sætter pris på at hygge med 
maden sammen med andre: ”Jeg synes, at det er hyggeligst at bruge tid på det, hvis 
man er sammen med nogen om det. Altså i hvert fald aftensmad! Hvis man har tid til 
det og bruger tid på det og hygger sig med det sammen, så generer det mig ikke, at 
det tager lang tid ,” (F2: 232). Der tages også ekstra tid til aftensmaden i weekenden. 
Michaela fortæller, at hun lægger værdi i at tage sig god tid specielt i weekenden: 
”Men jeg prøver at få aftensmåltidet til at tage minimum en halv time. Synes også, at 
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man i weekenden… at man kan bruge lang tid på det. Bare sidde og snakke – det kan 
jeg godt lide,” (F3: 141). Aftensmåltidet har i forvejen den højeste relevans og får i 
weekenden en yderligere relevans og værdi for informanterne. Dette bringer også 
videre til et nyt afsnit om måltider og den sociale kontekst.  
 
Måltider og den sociale kontekst 
Af Janus 
Vi er interesserede i at undersøge, hvordan informanterne kombinerer måltider med 
den sociale kontekst. Aftensmåltidet tilskrives, ifølge Holm og Kristensen, højest 
værdi, fordi det er det, der bidrager mest til fællesskab (Holm og Kristensen 2012: 
36). Dette stemmer godt overens med informanternes præferencer omkring deres 
brug af ressourcer i aftensmåltidet. Flere af informanterne er bosiddende med 
kærester, og aftensmåltidet spises ofte med samleveren. Christine beskriver således: 
”Men ellers generelt, aftensmad med min kæreste, med mindre vi træner eller er ude 
ved andre,” (F1: 72). Når vi tolker, at aftensmåltidet bidrager mest til fællesskabet er 
det ud fra den tendens, at flere af informanterne ved dette måltid oftest spiser sammen 
med andre. Enten med kærester eller venner.  
Mie fortæller, at det ligefrem er sjældent, at hun spiser alene (F2: 78) De informanter, 
der bor sammen med nogen, spiser i det hele taget sjældnere alene and andre. Vicki 
siger i denne forbindelse: ”Så spiser jeg oftest aftensmad med min kæreste,” (F3: 50). 
Marta forklarer, at hun til tider spiser med en anden social kontekst, den sekundære 
kontekst, sine naboer (F2: 94). Aftensmåltidets sociale kontekst, er, som Poulsen 
påpeger, den primære og sekundære kontekst, familie og venner (Poulsen 1999: 88). 
Netop fælleskabet omkring aftensmåltidet er en væsentlig faktor for, at dette måltid 
tilskrives størst værdi. 
 109 
Som nævnt er det ikke alle, der spiser aftensmåltidet sammen med andre. Kristian 
giver udtryk for, at det svinger meget, selvom han har en kæreste: ”Aftensmaden er 
nok også sådan 50/50, vil jeg tro,” (F1: 80). Ligesom Kristian giver et par 
informanter udtryk for, at det varierer, om de spiser med andre eller alene. 
Eksempelvis forklarer Marta: ”Det er jo ikke fast,” (F2: 84). Nicolaj fortæller også, at 
han spiser aftensmad alene (F3: 47). Dette hænger måske sammen med, at han ikke 
har en kæreste og bor alene, så derfor har han en livssituation, der fordrer denne 
sociale kontekst.  
Frokosten spiser de fleste informanter på deres arbejdsplads eller studie. Oftest spises 
frokosten sammen med andre. Kristian forklarer: ”Frokost den spiser jeg altid 
sammen med andre på arbejdet,” (F1: 78). Frokostmåltidet er et måltid som, for de 
fleste, ligger inden for en tidsramme, hvor de ikke er hjemme. Dermed ment, at de 
ofte er på arbejde eller i skole. Derfor er det nærliggende at spise dette måltid med 
kolleager eller studiekammerater.  
 
Opsummering 
Af Marie og Janus 
Afslutningsvist kan det opsummeres, at informanterne typisk spiser tre traditionelle 
hovedmåltider: Morgenmad, frokost og aftensmad. Dertil kommer en til tre snacks i 
løbet af dagen. Der viser sig en tendens blandt nogle af informanterne til, at økologi 
og danskhed er særdeles værdifuldt. Blandt resten af informanterne er ønsket om at 
købe økologi højt, men de gør det ikke altid. Stort set alle informanterne går op i 
kvalitet og gode råvarer. Det vil de gerne investere mange penge i. Aftensmåltidet har 
mest relevans for informanterne, både ud fra et tidsmæssigt og socialt perspektiv.  
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Morgenmad 
Opdelt imellem Marie og Janus 
Det er vigtigt for os at få afklaret informanternes morgenmadsvaner, idet OTA 
Solgryn er hovedsageligt et morgenmåltid. Således ønsker vi at få et indblik i deres 
værdier, vaner og relevansopfattelse i forhold til morgenmad.  
Informanterne spiser forskelligt til morgenmad. Ofte spiser de havregryn i en eller 
anden kombination, enten med rosiner på, som mysli, med yoghurt til eller i form af 
havregrød. Nogle spiser også knækbrød med ost eller ristet brød med pålæg på, og 
endnu andre laver smoothie om morgenen eller spiser frisk frugt. Der er altså 
forskellige ønsker til, hvad der skal indgå i et morgenmåltid, om det skal være varmt, 
friskt, sødt eller sundt, og hvor lang tid, der skal investeres i det.  
 
Morgenmåltidets lokation 
Af Janus 
Det er væsentligt for os at vide, hvor informanterne spiser deres morgenmad. Dette 
for at teste, om måltidsvanerne har ændret sig gennem tiden. Vi undersøger således, 
om to go-kulturen også har vundet indpas hos informanterne. Den generelle tendens 
blandt informanterne viser, at morgenmade stort set altid bliver spist hjemme. Den 
spises forskellige steder i hjemmet. Klaus forklarer, at han ofte spiser i sengen: ”Jeg 
sidder i sengen og spiser, og nogle gange er jeg også stående,” (F1: 253). Når han 
nævner ”stående” viser det også, at han skynder sig og ikke prioriterer at investere så 
meget tid i måltidet. Flere af informanterne spiser gerne foran fjernsynet (F2: 365).  
Tre af informanterne giver dog udtryk for at de til tider spiser morgenmaden på 
arbejde. Michaela fortæller: ”Jeg må nok gå til bekendelse, at jeg størstedelen af 
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gangene tager det med på arbejde og lige spiser det der knækbrød hurtigt,” (F3: 
205). Vinnie påpeger, at hun til tider også spiser på farten (F2: 372). Jacob kan ofte 
finde på helt at skippe morgenmaden: ”Jeg plejer at lave en kombi, sådan at jeg 
spiser både morgen og middagsmad samtidig først på formiddagen. Sommetider 
skipper jeg den også, så jeg først får noget om aftenen. Nu skal det ikke forstås som, 
at jeg ikke får noget at spise. Så får man jo lige en frikadelle hist og pist,” (F3: 35). 
To go-kulturen er en stigende tendens i Danmark – også på morgenmadsmarkedet 
(Kilde: Jydske Vestkysten). Dertil er det interessant, at et overtal af informanterne 
faktisk spiser morgenmåltidet hjemme. I afsnittet omkring informanternes tidsforbrug 
ses det, at de generelt lægger stor vægt på, at morgenmaden skal være nem og hurtig. 
De ønsker generelt ikke at bruge tid på morgenmåltidet. Informanternes 
relevansopfattelse omkring morgenmad ligger i tråd med essensen af to go-kulturen, 
og derfor kunne man forestille sig, at de også nogle gange tog morgenmaden to go. 
Men det er som oftest ikke tilfældet. Informanterne prioriterer at spise morgenmaden 
hjemme. Dette tolker vi som, at to go-kulturen ikke for alvor har fæstet sig hos 
informanterne.  
 
Morgenmad og værdier 
Af Marie 
Vi ønsker at få et indblik i informanternes værdier i forhold til morgenmad. Således 
klarlægger vi, om der er overensstemmelse mellem OTA Solgryns værdier og de 
værdier, som informanterne lægger vægt på. Informanternes værdier omhandler 
overordnet økologi, sundhed og energi.  
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Økologi 
Ligesom i afsnittet om måltider generelt nævner informanterne også ”økologi” under 
morgenmåltidet. Dog viser der sig en tendens til, at informanterne ikke er så 
reflekterede omkring, hvorvidt deres morgenmåltid er økologisk eller ej. Marie, som 
ellers påstår, at hun går meget op i økologi, siger om morgenmåltidet: ”Hvis jeg har 
mulighed for det, køber jeg det økologiske, for så passer vi lidt bedre på den verden, 
vi bor i. Og det er en dejlig fornemmelse. Men på dét måltid er der ikke den store 
forskel,” (F2: 705). Kristian siger ligeledes: ”Jeg tænker mest over, hvad jeg spiser til 
frokost og aftensmad. Jeg må indrømme, at morgenmad det er jeg ikke særlig 
reflekteret omkring. Det er bare noget yoghurt og så noget frugt, fordi det er nemt,” 
(F1: 92). Denne tendens stemmer overens med Holm og Kristensens undersøgelser 
omkring måltiders væsentlighed (Holm og Kristensen 2012: 150). Her ligger 
morgenmåltidet klart i bunden, og det gør sig åbenbart også gældende, når det gælder 
økologi. 
 
Sundhed 
Alle informanterne tillægger sundhed stor værdi. Kravet om ”sundhed” går igen i alle 
tre fokusgruppeinterview i forskellige varianter, og alle tre grupper ender med at have 
”sundhed” som en af de fem vigtigste ting ved ”et rigtigt morgenmåltid”. Ud fra 
Holm og Kristensens undersøgelser, er den almindelige definition på sundhed: 
grøntsager, variation, fedtfattighed, fibre og vitaminer (Holm og Kristensen 2012: 
303). Disse definitioner er ikke helt forskellige fra informanternes definition på 
sundhed. Informanterne lægger hovedsageligt vægt på det grove, uden sukker, som er 
mættende, nærende og giver energi. Sundt er et meget vidt begreb. Informanterne 
tager generelt afstand fra sukker og ting, der feder. Deres værdier påvirker deres 
handlinger og de normsystemer, der har indflydelse på deres tanker og adfærd 
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(Poulsen 1999: 69). Dermed handler de ud fra deres værdier, der foreskriver, at deres 
måltider skal være sunde.  
Der er kun en af informanterne, der påstår, at de ikke går op i sundhed. JP svarer nej 
til, at han går op i sundhed. Resten af informanterne går op i sundhed på forskellige 
niveauer. Specielt de kvindelige informanter lægger meget værdi i, at deres måltider 
er sunde. Marie siger i denne forbindelse: ”For mit vedkommende er det vigtigt, at 
der er grønt,” (F2: 582). Eftersom det at spise grønt er en almen opfattelse af 
sundhed, tolker vi det som om, at hun dermed går op i sundhed.  
 
Groft mad 
I fokusgrupperne viser der sig en tendens til, at deltagerne mener, at groft mad hører 
med til det at spise sundt. Alle tre grupper ender med at have ordet ”groft” som en af 
deres ti værdier til det ”rigtige” morgenmåltid.  
Sofie erklærer, at det er meget vigtigt for hende, at det er sundt (F2: 640). Hun 
uddyber, at hun foretrækker at spise ”både fuldkorn og proteinholdigt” (F2: 173). Og 
hun er bestemt ikke den eneste, der har det sådan. Vinnie fra samme gruppe 
foretrækker smagen af groft mad frem for mad, der ikke er groft (F2: 743). På trods 
af, at Vinnie foretrækker den grove smag, tolker vi det dog generelt ikke som, at det 
er grundet smagen, at informanterne spiser groft. Helle har en helt bestemt grund til, 
at hun vælger groft mad. ”Jeg vælger bevidst ’groft’ om morgen, fordi der går man 
længere på det,” (F1: 362). Hun mener altså, at det giver mere energi, når man spiser 
groft mad, og det tillægger hun stor værdi i sit morgenmåltid. Camilla fra samme 
gruppe udtaler: ”Nu går jeg lidt op i sådan noget sundhed, og jeg kigger også efter 
’nøglehulsmærker’ og ’fuldkornsmærker’ (…)” (F1: 454). Hendes værdier fortæller 
hende, at når noget er nøglehulsmærket og af fuldkorn, så er det sundt. Denne tendens 
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er generelt til stede i alle fokusgrupperne. Jacob, der ellers ikke går op i økologi, 
tillægger det i stedet værdi, at det, han spiser, er groft.  
To, der ikke går op i, at deres mad er groft, er Kristian og JP. Kristian udtaler: 
”’Groft’, den er jeg altså også sådan lidt… pff…,” (F1: 361). Her vælger vi at tolke, 
at han ikke tillægger grovhed særlig stor værdi og er ligeglad med det. Marie spørger 
JP, om han ikke også går op i, at hans mad er ”groft”, når han nu putter havregryn i 
sine guldkorn, som han spiser hver morgen. Til dette svarer han: ”Nej, det var ikke 
fordi, det skulle være groft. Det var fordi, at det skulle mætte. Ellers ville jeg jo smide 
de der grovvalsede i,” (F2: 679). De to mænd går altså ikke så meget op i, at deres 
mad er groft, men i stedet, at det er mættende. Værdien om mæthed viser sig 
ligeledes hos andre af informanterne. 
 
Energi 
I fokusgrupperne viser der sig en tendens til, at alle informanterne tillægger det stor 
værdi, at deres morgenmåltid giver dem energi. Det er interessant, at informanterne 
tillægger energi så stor værdi, da det netop er en af OTA Solgryns kerneværdier. Der 
er dog overordnet enighed i fokusgrupperne om, at mæthed, næring og energi næsten 
er det samme (F2: 797). Informanterne uddyber dog i den sammenhæng i langt højere 
grad næring og mæthed, end de uddyber energi. Derfor tolker vi det som om, at 
næring og mæthed for dem hører ind under energi. 
 
Næring 
Alle informanterne er generelt enige i, at ”næring” har stor værdi i det ”rigtige” 
morgenmåltid.  Nicolaj udtaler helt konkret: ”Jeg har kun ét kriterium, og det er, at 
det er ’nærende’,” (F3: 213). Jacob P. fra samme gruppe, giver ham ret (F3: 214). JP 
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siger, at han også lægger vægt på næring: ”Ja, for jeg vælger jo at supplere mine 
guldkorn med havregryn,” (F2: 577). Han mener altså ikke, at hans guldkorn ville 
give næring nok i sig selv, og derfor supplerer han med havregryn, så han kan få lidt 
mere næring. Værdierne om næring gør altså, at de vælger produkter, som de føler 
giver dem det, de har brug for. Værdierne er således en væsentlig faktor i deres 
handlemønster (Poulsen 1999: 69). 
 
Mæthed 
I forlængelse af næring, erklærer Kristian dog, at han lægger mere vægt på mæthed 
end næring: ”Jeg tænker i hvert fald mere over, at det er ’mættende’, end det er 
’nærende’. Jeg tænker mere over, at jeg ikke gider være sulten, før jeg skal spise 
frokost. Jeg tænker ikke så meget over, at det nødvendigvis skal være nærende,” (F1: 
393). Han prioriterer altså det ene over det andet, men han er enig med de andre i, at 
”nærende” også er vigtigt. Alle informanterne tillægger det stor værdi, at 
morgenmaden mætter. Jacob P fortæller, at han ikke kan spise cornflakes om 
morgenen: ”Fordi man overhovedet ikke bliver mæt af det der Kellogs-lort. Det er så 
dårligt for en. Hurtig energi og så er det overstået på fem minutter – ligesom 
McDonalds,” (F3: 357). Dette viser, at han også lægger vægt på mæthed og energi og 
dermed tager afstand fra tomme kalorier. Samtidighed sætter han lighedstegn mellem 
energi og mæthed. Der viser sig endvidere en generel tendens i fokusgrupperne til, at 
energi og mæthed hænger sammen. Mie udtaler den generelle holdning: ”Ja, det 
[energi], synes jeg også, er vigtigt. Lige så vigtigt som mættende,” (F2: 421). Mæthed 
er således en værdi for informanterne, som påvirker den måde, de handler på. 
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Opsummering 
De værdier, som informanterne lægger vægt på, er altså sundhed og energi. Herunder 
mæthed og næring, som ifølge dem hænger sammen med energi. De mener, at groft 
mad er sundt, og at det er nøglen til netop at få disse værdier udløst. Relevansen i 
morgenmåltidet ligger for informanterne i at få udbyttet af måltidet, dermed ment 
næringen, mætheden og energien. 
 
Morgenmad og tid 
Af Janus 
I dette afsnit beskæftiger vi os med informanternes investering af ressourcer i 
morgenmåltidet, nærmere bestemt ressourcen tid. Dette er væsentligt for at se, hvor 
relevant de finder morgenmåltidet, og hvordan de handler i forhold til denne 
ressource. 
I den indlagte øvelse i fokusgrupperne, hvor informanterne i fællesskab først skulle 
udvælge ti ord, som repræsenterede ”det rigtige morgenmåltid”, var ordene ”nemt” 
og ”hurtigt” repræsenteret i alle grupperne. Vi tolker ”nemt” og ”hurtigt” som 
tidsbesparende værdier, og det understøtter, at informanterne ikke ønsker at bruge 
ressourcer på morgenmåltidet. Det, at størstedelen af informanterne nedprioriterer 
morgenmåltidet, ligger også i tråd med Holm og Kristensens teori og undersøgelser, 
hvori det fremgår, at morgenmåltidet tilskrives mindst værdi, da dette oftest 
prioriteres lavt, også hvad angår investering af ressourcer (Holm og Kristensen 2012: 
150). 
Det bekræfter informanterne. Her er morgenmåltidet det måltid, de vælger at 
investere mindst tid i. Mængden af ressourcer, der investeres i måltiderne, hænger 
sammen med, hvor travlt informanterne har. Og her har de altså bare lidt mere travlt 
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om morgenen. Specielt på hverdage nedprioriteres morgenmaden, da de her ønsker at 
bruge tiden på andre ting - så som at sove lidt længere. Morgenmaden bliver derfor 
ofte hurtigt tilberedt og hurtigt spist. Om dette siger Camilla: ”Morgenmaden går lidt 
hurtigt, fordi man har travlt om morgenen,” (F1: 139). Dette er en tendens som de 
øvrige deltagere næsten alle er enige i (F1: 142). JP udtaler: ”Mit det tager 5 
minutter, fra jeg hælder det op, til jeg har spist,” (F2: 262). Det viser, at han hverken 
går op i tilberedningen eller spisningen af sine morgenmåltider. Sofie påpeger, at hun 
heller ikke ønsker at investere meget tid på morgenmåltidet: ”Fordi morgenmåltid er 
egentlig meget tit for mig noget, der bare egentlig er der og skal overstås. Det gider 
jeg ikke at bruge meget tid på,” (F2: 250). Hun prioriterer så lidt tid på morgenmad 
som overhovedet muligt. Kristian giver til og med udtryk for, at han spiser 
morgenmad stående i køkkenet for at spare tid: 
”Jeg spiser det stående i køkkenet. Hurtigst muligt. Jeg har ingen tid til at spise 
morgenmad, fordi jeg også er b-menneske. Så jeg gider ikke stå op før det er 
absolut nødvendigt. Så det er bare at få skovlet det ind i en helveds fart. Det er 
ingen nydelse for mig overhovedet. Det er for at få nogle kalorier i kroppen,” 
(F1, l. 230) 
Morgenmaden er altså ikke måltid, som størstedelen af informanterne ser som så 
værdifuldt, at de vil prioritere mange ressourcer i det. For dem handler det bare om at 
få energi.  
 
Morgenmad som prioritet 
Der er dog et par informanter, der prioriterer at bruge god tid om morgenen på at 
spise deres morgenmad – også i hverdagene. De har behov for at have en stille 
morgen, hvor de langsomt kan vågne, mens de spiser deres morgenmad. Vicki 
omtaler vigtigheden i at have god tid til morgenmaden: ”Jeg har det sådan, at ved 
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morgenmaden, er det meget vigtigt, at jeg har god tid, fordi jeg kan ikke lide at 
stresse om morgenen. Der skal man hygge sig og have tid til at vågne op. Lidt 
ligesom en weekend-følelse,” (F3: 146). Vicki bruger ordet ”weekend-følelse”, 
hvilket vi tolker som et positivt synonym for hygge og afslapning. Marie påpeger, at 
hun bruger meget tid netop om morgenen for derved at få en god start på dagen: ”Jeg 
bruger meget tid, specielt om morgenen! Det skal være en rigtig god start på 
morgenen. Jeg tager mig tid til at lave god, lækker morgenmad om morgenen. For så 
får jeg en god start,” (F2: 253). Marie skiller sig ud, da hun også tager sig god tid til 
at tilberede morgenmaden. De andre informanter prioriterer nemlig slet ikke tid i 
tilberedningen, men få prioriterer derimod selve spisningen. Sofie påpeger, at hun 
gerne bruger en halv time på spisning, men tilberedning er ikke højt prioriteret: 
”Jamen det er sjovt, for jeg vil gerne være en halv time om at spise min morgenmad, 
men ikke om at tilberede den. Og der bruger jeg altså ikke lang tid,” (F2: 267). For 
de få informanter, der ønsker at bruge tid på morgenmaden, kan det her tolkes, at 
selve morgenmåltidet, og ikke blot næringen, har relevans. De prioriterer at tage sig 
tid til dette måltid og for dem har morgenmåltidet en relevans i form af en god start 
på dagen.  
 
Morgenmad i weekenden 
Trods det at størstedelen af informanterne ikke prioriterer morgenmad, hverken i 
tilberedning og spisning på hverdage, bruger informanterne generelt mere tid i 
weekenden. Dette hovedsagligt fordi, de netop dér har tiden til at gøre lidt ekstra ud 
af det (F3: 104). Camilla forklarer i forlængelse deraf, at hun også bruger mere tid på 
at hygge i weekenderne: ”Fordi i weekenden spiser man måske oftere sammen med 
nogen, og så går der lidt mere hygge i den. Morgenmåltidet er længere i weekenden 
end i hverdagene,” (F1: 143). Dette tilslutter de andre sig. Om morgenmad i 
weekenderne siger Christine blandt andet:  
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”Jeg ville heller ikke lave en brunch, men ville måske give mig tid til at koge et 
æg. Det ved jeg godt, der er nogle folk, der gør hver morgen, men jeg er meget 
”B menneske” – jeg vil hellere sove end koge et æg. Så derfor bliver det bare 
det hurtigste. Så at koge et æg og pille et æble er en stor ting for mig i 
weekenden. Det er fancy for mig. Men hvis min kæreste er der, så er det 
selvfølgelig noget brunch. Jeg ville aldrig lave brunch til mig selv,” (F1: 155). 
Informanterne investerer mere tid i morgenmåltidet i weekenderne, fordi der er mere 
tid. Dog påpeger ovenstående citat fra Camilla også, at der i weekenden ofte spises 
sammen med andre, hvilket er gældende for flere informanter. Det kan derfra 
udledes, at morgenmåltidet får en ekstra relevans i weekenden og dermed også mere 
tid. 
 
Morgenmad og den sociale kontekst 
Af Janus 
Det er interessant for os at beskæftige os med den sociale kontekst i forbindelse med 
morgenmåltidet for at se, om der er tidspunkter, hvor den sociale kontekst bliver 
prioriteret mere end andre, og om der er sammenhæng mellem dette og værdien af 
måltidet. Holm og Kristensen forklarer, at nogle måltider er mere 
fællesskabsskabende end andre, og her ligger morgenmåltidet nederst (Holm og 
Kristensen 2012: 29). Morgenmåltidet er altså ikke et måltid, som informanterne 
sætter i forbindelse med en social kontekst. Denne tendens ses også i fokusgrupperne. 
Den største gruppe af informanterne spiser morgenmaden alene. Klaus forklarer: ”Det 
er mest morgenmad, jeg spiser alene i hverdagene” (F1: 58). Helle fra samme gruppe 
forklarer, at hun også spiser morgenmaden, som det eneste måltid, alene (F1: 63). 
Generelt for den gruppe af informanterne, som spiser morgenmad alene, er det 
interessant, at flere bor sammen med deres kærester. Dette er i tråd med Holm og 
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Kristensens teori omkring, at morgenmåltidet ikke er med til at skabe et fællesskab, 
fordi folk ofte skal ud ad døren på forskellige tidspunkter (Holm og Kristensen 2012: 
28). De informanter, der bor alene, spiser også ofte alene, hvilket er mere ”naturligt”, 
da de ikke har lige så stor mulighed for at spise dette måltid med andre. 
Morgenmåltidets relevans er lavt hos en stor del af informanterne, og den sociale 
interaktion er derfor heller ikke relevant ved dette måltid. Klaus, som bor sammen 
med sin kæreste, spiser morgenmad alene. Det er interessant, fordi han i en udtalelse 
giver udtryk for, at han går op i netop det sociale ved spisning: ”Social spisning er jo 
en god ting,” (F1: 61). Det kan tolkes som, at det sociale omkring et måltid er 
relevant og har værdi for ham. Denne ”gode ting” tillægger han ikke værdi om 
morgenen. Han sidestiller et godt måltid med social spisning, og eftersom han ikke 
trækker det sociale med over i morgenmåltidet, kan det tolkes som en manglende 
relevans i morgenmåltidet.  
Selvom de fleste af informanterne, spiser morgenmad alene, er der også tilfælde, hvor 
de spiser sammen med andre. Eksempelvis giver Kristian udtryk for sine vaner: 
”Morgenmaden er det nok cirka 50%, jeg spiser for mig selv,” (F1: 77). De andre 
50% tolker vi som, at hans spiser sammen med sin kæreste. Også Jacob spiser 
morgenmaden med andre. Dette foregår sammen med kollegaerne: ”Jeg spiser 
”kombi-morgenmad” sammen med kollegaerne,” (F3: 57). Mie giver også udtryk for, 
at hun ofte spiser morgenmaden sammen med sin kæreste: ”Det er sjældent, at jeg 
spiser alene. Altså i hverdagene, hvis jeg ikke står op samtidig med Mathias, så 
spiser vi selvfølgelig ikke morgenmad sammen. Men for det meste…” (F2: 78). Disse 
informanter prioriterer den sociale relation og fælleskabet i forbindelse med deres 
morgenmåltid men af forskellige årsager realiseres dette ikke altid. Ingen af 
informanterne giver udtryk for, at de hver dag spiser morgenmad sammen med andre. 
Dette kan skyldes forskellige mødetider og andre ting.  
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Den sociale kontekst i weekenden 
Ud fra de tidligere kommentarer, kan vi se, at den sociale relation og fælleskabet for 
størstedelen af informanterne bliver nedprioriteret i hverdagene, da informanterne her 
ikke ønsker at investere ”det ekstra” i samværet. Det hænger som oftest sammen med 
et tidsaspekt, hvilket er blevet behandlet i afsnittet om Morgenmad og tid. Holm og 
Kristensens påpeger, at netop måltiderne bringer mennesker sammen og knytter bånd 
imellem dem (Holm og Kristensen 2012: 24). Det kan derfor tolkes som, at 
morgenmåltidet i weekenderne bliver benyttet til at socialisere og styrke sociale 
relationer samt fællesskab, hvilket informanterne gerne vil investere tid i. 
Morgenmaden bliver metoden til dette. Poulsen påpeger, at der er forskellige sociale 
kontekster, som handlinger foregår i, her blandt andet den primære, som er familien, 
og den sekundære, som er venner og bekendte (Poulsen 1999: 88). Netop disse 
kontekster bevirker, at tiden prioriteres højere i weekenden.  
 
Morgenmad og økonomi 
Af Janus 
Vi er interesseret i at finde ud af, hvor mange penge informanterne rent faktisk 
investerer i deres morgenmåltid. Tidligere fandt vi ud af, at de investerer mange 
ressourcer i måltider generelt, og det er væsentligt at se, om dette også gør sig 
gældende i morgenmåltidet. Selvom informanterne prioriterer mad højt i økonomien, 
prioriterer de morgenmåltidet utrolig lavt. Klaus forklarer, at ”det er nok det billigste 
måltid. Til hverdag køber jeg bare havregryn med mælk. Ender alligevel med at 
smide noget mælk ud,” (F1: 412). Christine pointerer, at ”(…) det er lidt den usynlige 
post i budgettet. Det er ikke synderligt højt prioriteret,” (F1: 418). Også Michaela 
forklarer, hvorledes morgenmaden ikke har særlig stor betydning for hende: ”Den er 
sådan rimelig nedprioriteret. I det samlede budget tror det er samlet én procent. Det 
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går vi ikke rigtig op i,” (F3, l. 292). Som Holm og Kristensens undersøgelser viser, er 
morgenmaden generelt ikke prioriteret højt i forhold til ressourcer (Holm og 
Kristensen 2012: 150), og således bliver der heller ikke investeret mange penge i 
morgenmåltidet hos informanterne. 
 
Opsummering 
Af Marie og Janus 
Stort ses alle informanterne spiser deres morgenmad hjemme. To informanter giver 
dog udtryk for at de til tider spiser morgenmaden på arbejdet og én enkelt spiser til 
tider på vejen. De fleste spiser morgenmaden alene til trods for, at flere er bosiddende 
med kærester. Morgenmåltidet har for størstedelen af informanterne ikke den store 
betydning, hverken tidsmæssigt eller økonomisk. De prioriterer andre ting højere end 
at bruge tid på at tilberede og spise om morgenen. I forlængelse deraf giver flertallet 
af informanterne, også dem som ikke prioriterer morgenmaden, udtryk for, at de i 
weekenden godt kan lide at gøre lidt ekstra ud af det og bruge mere tid på både 
tilberedning og spisning. Her spises måltidet også oftere i en social kontekst.  
 
Havregryn  
Af Marie 
Vi beskæftiger os med havregryn, eftersom OTA Solgryn består af havregryn. 
Derved får vi klarlagt, hvilke holdninger og eventuelle barrierer informanterne har i 
forhold til havregryn generelt. Ifølge Holm og Kristensen er kornprodukter den 
mindst populære måltidsingrediens. De fortæller, at kornprodukter således ofte udgør 
hovedbestanddelen i morgenmaden, som er det mindst populære måltid. De fleste af 
informanterne mener da også, at havregryn er ret kedeligt. Klaus siger fx om 
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havregryn: ”Det er et lavinteresseprodukt inden for fødevarer,” (F1: 548). Og 
Kristian går så vidt som til at sige: ”Ja, også især fordi det bare er så gennemført 
kedeligt og usexet,” (F1: 541). Meningerne fordeler sig alt efter, hvordan 
informanterne bruger havregryn, og hvad de kombinerer det med.  
 
Brug 
Det er interessant for os at finde ud af, om informanterne overhovedet spiser 
havregryn, og hvordan de spiser det. Dette for at se, om de overhovedet finder 
havregryn relevant. Alle informanterne i alle fokusgruppeinterviewene spiser 
havregryn en gang i mellem i større og mindre udstrækning. Klaus fortæller, at han 
spiser det, fordi det er billigt, hurtigt og nemt (F1: 436). Helle giver ham ret og siger, 
at det er ”vældig mættende,” (F1: 437).  
Marta sætter meget pris på havregryn og udtaler: ”Men det gode ved havregryn er jo 
også, at man bare kan have det stående i sit skab til, hvis man bare ikke har noget 
mad. Det er sådan en reserveting, jeg har. Hvis alt andet glipper, så kan jeg altid 
lave havregrød,” (F2: 839). Hun tillægger det altså værdi, at havregryn kan holde 
længe og derfor kan opbevares i skabet til dage, hvor man ikke har andet mad. Derfor 
er havregryn relevant for hende, også selvom det ikke nødvendigvis er til 
morgenmad. Marta spiser havregryn hver dag til morgenmad i form af havregrød, og 
derudover finder hun altså en tryghed i at have det til andre måltider også, hvis alt 
andet skulle glippe. 
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Havregryn til andet end morgenmad 
Det er relevant for os at finde ud af, om informanterne bruger havregryn til andet end 
bare til morgenmad for dermed at kunne se, om der er nogle mønstre, som OTA 
Solgryn med fordel kan fokusere på i deres branding fremover. 
Alle informanterne bruger havregryn til andre ting end morgenmad. Der er enighed 
om, at det bliver brugt mest til bagværk, frikadeller, vafler, havregrynskugler og 
sågar i smoothies. JP sætter ord på tendensen: ”Til at bage. Eller til alt, hvad man kan 
putte mel i faktisk, så kan man også lige putte lidt havregryn i også,” (F2: 868). 
Christine konkluderer, at ”Det er jo bare fordi, havregryn er et sundt alternativ,” 
(F1: 446). Sofie er helt forbavset over, hvor meget man kan bruge havregryn til. ”Nåh 
ja, det kan man jo også i stedet for rasp. Man kan bruge dem til ret meget 
madlavning faktisk,” (F2: 854). Informanterne ser altså en værdi i havregryn som et 
sundt alternativ til eksempelvis mel. Dermed kan vi udlede, at havregryn har relevans 
for dem udover morgenmåltidet i og med, at de også bruger dem i aftensmåltidet i 
frikadeller og lignende.  
 
Havregryn i en anden social kontekst 
De fleste af informanterne forbinder havregryn med deres barndom og husker dermed 
tilbage på en anden social kontekst, hvor de har spist havregryn. Mie siger i denne 
forbindelse: ”Jeg gør, fordi så længe jeg kan huske, har jeg fået havregryn til 
morgenmad. Så det er en vaneting. Når jeg spiser noget andet til morgenmad, bliver 
jeg vildt hurtigt sulten. Jeg kan ikke finde noget andet, der mætter lige så godt. Og så 
synes jeg, at det smager rigtig dejligt,” (F2: 822). Hun sætter det at spise havregryn i 
en social kontekst, fordi hun husker tilbage på, da hun fik det som barn. Poulsen 
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forklarer, at værdisystemer og livserfaringer hænger sammen sådan, at hvis man har 
haft en oplevelse i en bestemt social sammenhæng, så kan denne oplevelse blive 
værdifuld for en (Poulsen 1999: 93). Mie tillægger dermed havregryn værdi, fordi 
hun har gode oplevelser med det i tidligere erfaringer, og det har gjort det til en vane 
for hende. Hendes værdier og tidligere sociale rum med gode minder påvirker altså, 
hvordan hun handler. Også Michaela sætter det i forbindelse med tidligere oplevelser 
i en anden social kontekst, men for hende er det negativt:  
”Jeg kan huske, da jeg var syg, da fik jeg havregryn med Ribena-saftevand, i 
stedet for mælk, for det synes mine forældre var godt. Så var der godt med salt i. 
Jeg ved ikke, om det er derfor jeg ikke rigtig spiser det. Ved ikke, om det er 
fordi, jeg forbinder det med, da jeg var syg. Det smagte jo godt, det er ikke 
fordi, det smagte grimt, men jeg tænker bare på, da jeg var syg,” (F3: 345).  
Michaela er altså stoppet med at spise havregryn, fordi hun forbinder det med en 
dårlig oplevelse, hun havde som barn. Christine har ikke altid spist havregryn, men er 
begyndt på det som voksen, efter hun er flyttet hjemmefra. Hun udtaler:  
”Ja, jeg er jo vokset op i en ’Kellogg’s Frosties’ familie. Jeg kan ikke forstå, 
hvordan jeg har fået lov til det!? Jeg har virkelig spist det i mange år (…). Jeg 
ved ikke hvornår jeg fandt ud af, at havregryn var sundere, men det er jo også 
sådan en god, gammel, dansk spise (…). Jeg tror, jeg blev bevidst om havregryn, 
da jeg flyttede hjemmefra. Der var havregryn jo så billigt og nemt,” (F1: 448, 
452, 461).  
Denne udtalelse viser både, at hun er positivt stemt over for havregryn, og at hun har 
skiftet vaner. Hun er positiv over for de egenskaber, som havregryn har, fordi hun 
mener, at det er sundt og, at hun skal investere få ressourcer i det både tidsmæssigt og 
økonomisk. Det tillægger hun stor værdi. Dermed tager hun afstand fra den sociale 
kontekst, hvori hun plejede at spise Kellogg’s Frosties. Christine har gjort op med 
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sine forældres madidentitet og skabt sin egen. Denne tendens viser sig hos flere af 
informanterne 
Alle informanterne har et forhold til havregryn af en eller anden art. I henhold til 
dette, udtaler Jacob:  
”Hver gang jeg går på slankekur, så er det første, der kommer på bordet… det 
er faktisk havregryn. Man skal ind i en vane for, at man synes, det er godt. Man 
skal have disciplin, ellers hælder man mere over til det, de andre spiser. Det er 
lidt det, der afholder mig fra at spise det. Det smager jo ikke grimt. Det er bare 
kedeligt,” (F3: 370). 
Også Jacob sætter havregryn i en social kontekst, når han forbinder det med tidligere 
oplevelser. For ham er slankekur en negativ oplevelse. Han forbinder havregryn med 
slankekure og disciplin og mener, at det er så kedeligt et produkt, at det kræver 
tilvænning. Derudover viser det, at han er klar over havregryns positive og sunde 
egenskaber, og han tillægger det dermed værdi at spise sundt. Dermed får havregryn 
også en relevans for ham.  
 
Kombinationer 
Fokusgrupperne viser en tydelig tendens til, at informanterne ikke finder havregryn 
interessant i sig selv. De sætter i stedet pris på havregryns sundhed og næring. Af den 
grund spiser de det i forskellige kombinationer, når de spiser havregryn. Nogle af 
informanterne spiser det som mysli, hvor det er akkompagneret med nøder og rosiner. 
Nogle spiser det med frugt, andre bare med rosiner, og endnu andre med yoghurt. Der 
er også nogle informanter, der laver det til havregrød. Marta udtaler: ”Jeg er kommet 
ind i en meget god rytme, hvor jeg laver havregrød. Og så river jeg æble i for at søde 
det lidt. Jeg henter et æble uden for i haven. Det går lynhurtigt, hurtigere end at riste 
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en bolle. Og så kanel oven på. Eller mandler,” (F2: 341). Marta vil altså gerne have 
en vis sødme i tillæg til havregrynenes egen smag. JP fra samme gruppe udtaler i 
denne forbindelse, at han spiser havregryn med guldkorn.  
”Ja, 50/50. Gudkornene mætter jo ikke super meget, det smager bare godt. Men 
havregrynene mætter jo så i stedet. Hvis jeg ikke puttede guldkorn på, ville jeg 
jo bare have puttet sukker på havregrynene, og så mætter guldkorn jo alligevel 
mere,” (F2: 349).  
Ud fra disse to citater kan vi udlede, at der er brug for en vis sødme, når det kommer 
til havregryn. Informanterne finder det for kedeligt at spise havregryn alene. Det er 
kun Nicolaj, der spiser havregryn kun med mælk (F3: 192). Helle udtaler: ”Nogle 
gange er det godt med lidt sødt. Hvis du spiser mysli, er det vel fordi, der er lidt sødt 
i, eller frugt (…). Man spiser jo havregryn, fordi det fylder, ikke fordi det smager 
godt, så man skal jo have lidt ovenpå,” (F1: 304, 488). Kristian er enig. Jeg synes, 
havregryn er røv kedeligt, hvis ikke der er noget på. Jeg bliver sådan lidt [laver 
bræklyd]. Jeg er nødt til at have et eller andet på,” (F1: 480). Camilla fra samme 
gruppe giver ham ret og tilføjer: ”Det bliver sådan lidt ’kvalmt’” (F1: 482). Kristian 
svarer: ”Ja, lige præcis, kvalmt er lige det, det bliver. Så jeg spiser enten nødder eller 
rosiner på,” (F1: 483). Informanterne er altså enige om, at havregryn kan være 
direkte kvalmt, når man ikke får lidt sødt sammen med.  
Jacob kommer med et forslag: ”Kan man ikke få sådan en med rosiner. Der må da 
være en eller anden der har tænkt over at putte rosiner i?” (F3: 400). Han vil altså 
gerne have havregryn med en indbygget sødme. Han forbinder således ikke mysli 
med havregryn på samme måde, eftersom han ikke nævner mysli som et alternativ til 
havregryn. Mysli har jo rosiner i og andre ting, der kunne gøre smagen af havregryn 
mere interessant.  
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Opsummering 
Til trods for, at informanterne ikke alle sammen er positivt stemt over for havregryn, 
spiser de det næsten alle sammen i forskellige kombinationer. Derfor kan vi udlede, 
at de finder havregryn relevant i deres dagligdag. Og ikke kun til morgenmad. De 
tillægger havregryns egenskab stor værdi. Informanterne har derudover den holdning, 
at det søde element er en væsentlig del af det at spise havregryn, fordi havregryn kan 
blive kedeligt og direkte kvalmt uden noget andet til.  
 
OTA Solgryn 
Af Marie 
Nu har vi fået belyst informanternes holdning til havregryn, og i den forbindelse er 
det også interessant for os at høre deres mening om specifikt OTA Solgryn. Det er det 
fordi, det er interessant, om der er forskelle i informanternes holdninger til havregryn 
generelt og i forhold til OTA Solgryn. Forudgående afsnit viser, at alle informanterne 
rent faktisk finder havregryn relevant og spiser det jævnligt. Derfor er det interessant, 
om de også finder OTA Solgryn relevant, og hvilke barrierer, der kan ligge til grund 
for en eventuel fravælgelse af OTA Solgryn.  
Informanterne kender alle til OTA Solgryn, og derfor har de mange holdninger til det 
kendte brand. Vinnie udtaler i denne sammenhæng: ”Ja, man ved, hvad man har med 
at gøre i hvert fald,” (F2: 894). Samtalen udvikler sig fra associationer hen over smag 
og pris. Alle informanterne undtagen én spiser havregryn i en eller anden form, men 
ingen af dem køber OTA Solgryn. Dette finder vi interessant at få uddybet. 
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Associationer  
I og med at samtlige informanter kender til OTA Solgryn, ligger det implicit, at de 
alle sammen har nogle associationer til brandet. Vi er interesseret i at finde ud af, 
hvad informanterne forbinder med OTA Solgryn. Dermed tester vi OTA Solgryns 
brand og værdier, og om de har formået at kommunikere dem ud til målgruppen.  
 
Michael Laudrup 
Flere af informanterne nævner, at de forbinder OTA Solgryn med Michael Laudrup. 
Både Sofie og Marie er enige om, at de har set Michael Laudrup i forbindelse med 
OTA Solgryn (F2: 881, 882). Nicolaj siger: ”Jeg tænker Michael Laudrup,” (F3: 
382). Også Camilla kan huske Michael Laudrup-reklamen helt ned i detaljer. Hun 
siger: ”Jeg tænker på den der Michael Laudrup reklame. Han har solgryn i sin 
kuffert, når han flyver. Og ham taxachaufføren i lufthavnen der bare vil have, at hans 
børn hele tide skal spise Solgryn,” (F1: 501). Det tyder på, at OTA Solgryn har haft 
en succesfuld kampagne, der har skabt fortsat opmærksomhed og forståelse hos 
informanterne (Sepstrup 2011: 147f). Dog har kampagnen ingen effekt haft hos dem, 
da det ikke har fået dem til at købe produktet. Der er altså ingen effekt i holdning og 
adfærd, da de øjensynligt ikke har ændret mening i forhold til produktet og heller 
ikke har købt det. Dette til trods for, at produktet er relevant for dem. 
 
Danskhed 
Der viser sig i fokusgrupperne en overordnet tendens, at flere informanterne 
forbinder OTA Solgryn med danskhed. Christine udtaler, at hun kommer til at tænke 
på ”en glad dansk dreng!” (F1: 511), og Vickie kalder produktet for et ”dansk 
kerneprodukt” (F3: 523). Sofie udtaler: ”Jeg forbinder det meget med dansk også! 
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Det var nemlig også derfor, jeg kom i tanke om det, da du sagde kvalitet. Uh ja, det 
er dansk! Det er godt dansk. Det er grounded i Danmark. Dét kan vi li’!” (F2: 900). 
Det vækker altså positive følelser, at OTA Solgryn minder dem om danskhed, og der 
bliver igen sat lighedstegn mellem danskhed og kvalitet. Informanterne bliver mindet 
om Danmark, når de ser produktet. Vi ser det som om, at følelsen er positiv og 
minder om en nationalitetsfølelse, fordi de opfatter OTA Solgryn som et nationalt 
kerneprodukt. OTA Solgryn vil netop gerne udstråle værdien ”Danskhed”, og derfor 
er det positivt, at budskabet bliver modtaget af målgruppen, og det kan antages, at 
OTA Solgryn har formået at kommunikere deres brand på en måde, som har gjort 
informanterne opmærksomme på det. Camilla tilføjer, at hun forbinder det med 
Krummerne: ”Jeg kan også huske at de fik det hos ’Krumme’,” (F1: 508). Dermed 
sætter hun lighed mellem to for hende meget danske ting. OTA Solgryn havde et 
samarbejde med Krumme-filmene, og derfor er det positivt, at det ikke er gået 
ubemærket hen hos målgruppen. 
 
Barndom 
I alle fokusgrupper var der bred enighed om, at OTA Solgryn mindede dem om 
barndom. Dermed mindes de, som tidligere nævnt, tidligere oplevelser, som de har 
haft i en anden social kontekst. Klaus uddyber mindet:  
”Barndom. Det købte mine forældre altid (…). Så kan jeg også huske da jeg var 
barn at jeg tit sad og undersøgte bagsiden, fordi der var lidt, man kunne lære – 
det var spændende. Det kan man også se nu her [henviser til bagsiden af æsken 
på bordet]. Her er noget om kroppen. Men det ville ikke få mig til at købe det,” 
(F1: 500, 504).  
Han kan huske, at det tiltalte ham med noget spændende bag på æsken, da han var 
barn, og han mindes det, da han bliver præsenteret for æsken igen. OTA Solgryn har 
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altså i sin tid fået både hans fortsatte opmærksomhed og hans forståelse. Men til trods 
for minderne om den forståelse, er det ikke noget, der kan få ham til at ændre sin 
adfærd. Mie udtaler: ”Jeg kender godt OTA Solgryn. Det minder mig om reklamer 
fra, da jeg var lille. Men jeg har aldrig selv spist det,” (F2: 883). Selvom hun aldrig 
har spist det, får hun altså stadig barndomsminder, så OTA Solgryn har alligevel 
formået at få hendes opmærksomhed. Marie fra samme gruppe udtaler:  
”Jamen det er også mere mindet. Det var det, der var, og det var den sunde 
havregryn. Og den var dyrere end de andre. Jeg forbinder det faktisk med 
kvalitet. Men så går jeg lige ind og henter den der… jamen jeg kan jo faktisk få 
andre havregryn, som er billigere, sundere, økologiske og valset på en anden 
måde,” (F2: 895). 
Marie husker det som værende noget af det eneste morgenmad, der var dengang. Det, 
at den var dyr, forbinder hun med kvalitet. Hun er dog nu blevet klar over, at der 
findes andre alternativer, som ikke fandtes dengang, og derfor tolker vi det som, at 
OTA Solgryn er trådt lidt i baggrunden hos hende. Hun har dermed gjort op med sine 
forældres værdier og skabt sine egne, der mener, at OTA Solgryn er for dyrt et 
produkt. Michaela siger: ”Jeg ville nok tage den der [OTA Solgryn], bare fordi jeg 
kan genkende den,” (F3: 417). Det er interessant, at hun siger sådan, fordi hun er den 
eneste, der ikke spiser havregryn. At alle informanterne forbinder OTA Solgryn med 
deres barndom, og nogle af informanterne ville vælge OTA Solgryn bare fordi, de 
kunne genkende den, tyder på, at OTA Solgryn har et genkendeligt brand, der vækker 
nostalgiske følelser. Til trods for dette, er der stadig ingen af informanterne, der 
køber OTA Solgryn.  
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Smag 
Der er delte meninger om OTA Solgryns smag. De fleste synes ikke, at man kan 
smage forskel på OTA Solgryn og andre havregrynsmærker. Christine udtaler: ”(…) 
For mig er alt havregryn det samme (…),” (F1: 538). Marie erklærer helt konkret: 
”Jeg kan ikke smage forskel!” (F2: 535). I Fokusgruppe 2 opstår der generel 
konsensus om, at OTA Solgryn er alt for finvalsede. Mie siger: ”Jeg har fået det 
sådan én gang, og der brød jeg mig ikke om det, fordi det var for finvalset, og så har 
jeg ikke fået det siden,” (F2: 887).. Til dette svarer Sofie: ”Nej, men OTA Solgryns 
finvalsede er altså også meget finere end andre finvalsede,” (F2: 544).  Hun fortæller 
senere, at det er finvalsningen, hun ikke bryder sig om (F2: 940). Vinnie udtaler: ”Jeg 
køber de der 7 Morgen Havregryn, og jeg er vokset op med OTA. Og min mor spiser 
stadig OTA. Men jeg er altså bare gået over til den anden, for den smager bare bedre 
(…) Der er forskel. Og der synes jeg bare, at OTAs var meget blødt. Og lidt 
ulækkert,” (F2: 536, 547). Vinnie er altså vokset op med OTA Solgryn, men har valgt 
at skifte til en billigere og, ifølge hende, bedre version, da hun flyttede hjemmefra. 
Hun har derfor besluttet, at OTA Solgryn ikke skulle være en del af hendes 
madidentitet. Hun har gjort op med de vaner, som hun havde i en tidligere social 
kontekst og har dannet en ny madidentitet, der stemmer bedre overens med hendes 
livssituation i forhold til ressourcer og præferencer. Vi kan altså udlede, at 
finvalsningen for nogle af informanterne er en barriere for dem i forhold til at købe 
OTA Solgryn. Ingen af informanterne er klar over, at der findes en grov version af 
OTA Solgryn, hvilket kan tyde på, at OTA Solgryn ikke har fanget deres opmærksom 
på dét punkt.  
Nicolaj fortæller, at han har købt OTA Solgryn men siden er skiftet over til et andet 
mærke: ”Jeg startede også med at spise den der [OTA Solgryn], indtil jeg læste en 
eller anden test, hvor de også lavede en smagstest, hvor de billige i virkeligheden 
smagte bedre. Derfor skiftede jeg. Nu køber jeg bare af vane,” (F3: 393). Han har 
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altså ikke haft den store interesse i at forblive trofast over for OTA Solgryn, fordi 
smagen ikke er tilstrækkelig for ham. Derfor har han skiftet vane, og nu er indkøb 
blevet en vanesag for ham.  
 
Pris 
Det er interessant at få et indblik i, om informanterne vil investere ressourcer, i dette 
tilfælde penge, i OTA Solgryn. I kraft af at vi har undersøgt informanternes generelle 
ressourceforbrug i forhold til prioritering af økonomi og mad, er det også relevant at 
undersøge, mængden af ressourcer de vil investere i OTA Solgryn. Tidligere har vi 
konkluderet, at informanterne ikke prioriterer deres morgenmadsmåltid særlig højt 
økonomisk, og derfor er det interessant at se, om OTA Solgryns pris udgør en 
barriere for informanterne.  
Der er ingen af informanterne, der rent faktisk køber OTA Solgryn, og årsagen er, at 
de alle mener, at det er for dyrt. Kun Michaela, som ikke spiser havregryn, påstår, at 
hun ville vælge OTA Solgryn, hvis hun skulle købe havregryn (F3: 416). Det kan 
tyde på, at hun ikke rigtig har erfaringer med de forskellige priser på havregryn, og 
hvad de betyder for økonomien. Da informanterne bliver spurgt om, hvorfor de ikke 
køber OTA Solgryn, svarer de enstemmigt i alle tre fokusgrupper, at det er på grund 
af prisen. Kristian siger i den forbindelse: ”(…) Jeg har svært ved at forestille mig, 
hvad det er, man skal gøre eller ikke gøre ved havregryn, der kan berettige, at det 
skal koste fire gange så meget som andre,” (F1: 537). Christine går så vidt som til at 
sige, at hun ikke føler sig som målgruppen, og at målgruppen må være børnefamilier 
(F1: 668). Til spørgsmålet om, hvad der skulle til for, at de ville føle sig som 
målgruppen, svarede fokusgruppe 1 enstemmigt, at prisen skulle sættes ned (F1: 693, 
694). Marie siger i samme forbindelse: ”Man bliver bare sådan lidt… bare fordi det 
er det, der står på pakken. Så skal man betale mere. Hvorfor skal det være så dyrt? 
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Når du kan få både økologisk og grovvalset til ingen penge,” (F2: 980). Hun forstår 
altså ikke, hvad det er, hun får mere for pengene, siden hun skal betale så meget 
mere, og hun er ikke villig til at investere så mange ressourcer i produktet.  
 
Opsummering 
Alle informanterne undtagen én spiser havregryn, men ingen af dem køber OTA 
Solgryn. Det er et problem for OTA Solgryn, at de unge ikke ser sig som en del af 
målgruppen udelukkende på grund af prisen. OTA Solgryn formår altså ikke at skabe 
et ”brand forhold” til de yngre forbrugere (Aaker 1996: 51), selvom relevansen er der 
i og med, at de spiser havregryn.  
 
OTA Solgryns Facebook 
Af Janus 
Det er essentielt at se på OTA Solgryns Facebook-side, fordi det er OTA Solgryns 
eneste nuværende eksterne kommunikation. Det er interessant for os at se, om 
informanterne ser mediet som relevant i forhold til produktet og derudover få deres 
holdninger til de virkemidler, som OTA Solgryn benytter sig af på Facebook-siden. 
Da informanterne bliver eksponeret for OTA Solgryns hjemmeside i forbindelse med 
fokusgrupperne, er der flere forskellige umiddelbare reaktioner og ikke én entydig 
reaktion.  
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Facebookvaner 
Stort set alle informanterne ”liker” forskellige sider eller produkter på Facebook. 
Baggrunden for at ”like” disse sider varierer. En hovedtendens er dog, at den 
pågældende side skal være relevant og interessant for informanterne. Christine 
opsummerer tendensen:  
”Jeg liker kun, hvis jeg synes, at produktet er lige i øjet, og hvis det brand 
kommer med noget nyt, så kan jeg være interesseret i det, men det er heller ikke 
det første, jeg gør. Jeg skal virkelig, virkelig kunne lide det her produkt. De kan 
lige så hurtigt ryge af igen, hvis de spamer for meget. Spam, fuck, væk altså!” 
(F1: 572). 
Produktet skal altså have en relevans for Christine, såfremt hun skal ”like” det. 
Relevansen ligger for hende i, at der bidrages med noget nyt, som kan være med til at 
fange hendes indledende opmærksomhed. Samtidig giver hun udtryk for, at hendes 
tålmodighed med de pågældende sider er ganske kort. Så snart hun ikke føler, at 
siden giver hende en relevansopfattelse, eksempelvis i form af reklamer, vælger hun 
den fra. Hun finder altså ingen informationsværdi, hvis siden ”spammer” hende med 
reklamer.  
 
Facebookidentitet 
Et par informanter fortæller, at de ”liker” forskellige sider for derved at fremstille sig 
selv på en bestemt måde på Facebook. Specialet ”Like me” fra Århus Universitet 
påpeger netop, at Facebook af mange bruges til at fremstille sig selv snarere end at få 
informationer om produktet (Kilde: Djøfbladet). Vinnie siger i denne forbindelse: 
“Jeg tror også, at jeg ligesom bruger produktsider til det der med, at jeg godt kan 
lide, at det står på min profil, at jeg godt kan lide snøfler,” (F2: 1011) Til dette svarer 
Sofie: ”Sådan noget identitet (…)… identificering… så tænker folk om dig: Ja, hun er 
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typen, der kan lide snøfler. Ej, det er sgu sjovt!” (F3: 1016). Det tyder altså på, at 
informanterne fremstiller sig selv på en bestemt måde og derfor strategisk udvælger 
sider at “like”. Dermed laver de en forhandlet version af sig selv (Boyd & Ellison 
2007: 219f). Det kan udledes, at de ikke er lige så loyale forbrugere som dem, der 
“liker” brands for at modtage nyheder, der ligger inden for deres relevansopfattelse.  
 
”Likes” på OTA Solgryns Facebook 
Der viser sig to modstridende tendenser i fokusgrupperne: dem, der er overraskede 
over, hvor mange ”likes” Facebook-siden har, og dem, der er overraskede over, at de 
ikke har flere ”likes”. 
Christine er forbløffet over antallet af folk, der har ”liket” siden (F1: 614). Kristian er 
enig: ”Det var faktisk også det første, jeg tænkte på. Er der virkelig 22.000 der ’liker’ 
et fucking havregrynsmærke!?” (F1: 616). Overraskelsen over, at 22.000 har ”liket” 
siden, kan vidne om en manglende relevansopfattelse omkring siden og produktet. 
Havde informanterne fundet produktet relevant, kan det antages, at de ville være 
mere tilbøjelige til at finde det positivt, at så mange havde ”liket” siden. Omvendt er 
et par af informanterne overraskede over, at der ikke er flere, der har ”liket” siden. 
Jacob P siger i denne forbindelse: ”Jeg synes ikke det er særlig meget (…) Der burde 
da være mange flere, der ’likede’ det,” (F3: 522, 525). Vicki er enig: ”Nej, egentlig 
ikke, taget i betragtning, at det er sådan et ’dansk kerneprodukt’,” (F3: 523). Disse to 
informanter giver udtryk for en overraskelse over det lave antal ”likes” ud fra den 
betragtning, at det er et ”dansk kerneprodukt”. Dermed underforstået, at de betragter 
brandet som så stærkt, at det er berettiget til mere.  
Ingen af informanterne har ”liket” OTA Solgryn på Facebook og langt størstedelen 
kunne ikke finde på at ”like” siden. Kristian forklarer: ”Helt ærligt, jeg tror aldrig 
nogensinde, at det ville falde mig ind, at man kunne ’like’ et havregrynsmærke, før 
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jeg så det her,” (F1: 634). Kristians kommentar vidner om, at han ikke har været 
eksponeret for OTA Solgryns og andre havregryns Facebook-sider. Han finder 
havregryn relevant men oplever ikke et informationsbehov. Også Sofie og Marie er 
blandt dem, som svarer klart nej, til spørgsmålet omkring, hvorvidt de kunne finde på 
at ”like” siden (F2: 1061). JP svarer: ”Jeg kunne aldrig finde på at ’like’ en 
produktside,” (F2: 1072). Til spørgsmålet, om det kunne være interessant at ”like” 
siden, svarer Christine: ”Nej, ikke for mig. Jeg er totalt ligeglad,” (F1: 642). Dette 
vidner om, at OTA Solgryn ikke er et brand, som de pågældende informanter finder 
relevant i fremstillingen af deres Facebook-identitet.  
 
Opskrifter og konkurrencer på Facebook 
Informanterne finder det positivt, at der er opskrifter på Facebook-siden. Både Vinnie 
og Marta påstår, at de godt ville kunne finde på at ”like” siden kun på grund af 
opskrifterne. Vinnie udtaler: ”Det kunne jeg godt, men det er kun fordi, at der også er 
opskrifter derinde. Det kan jeg godt lide,” (F2: 1065). Netop opskrifter påpeger flere 
af informanterne som værende interessant, hvis de skulle ”like” OTA Solgryns 
Facebook-side. Som afsnittet omkring havregryn tydeliggør, benytter mange af 
informanterne sig af netop havregryn i forbindelse med bagning og anden 
madlavning, og derfor finder de også opskrifter med havregryn som ingrediens 
relevante. Vicki siger således: ”Ja, jeg kan godt lide at kigge på det. Blive inspireret,” 
(F3: 514). Jacob P er enig. Vi kan hermed udlede, at opskrifter er noget, som ville 
kunne fange informanternes opmærksomhed på Facebook. Der var også generelt 
enighed blandt informanterne om, at konkurrencer også tiltrak dem. Det kan vi blandt 
andet se i Martas kommentar: ”Jeg synes kun, at det er interessant, hvis der er 
konkurrencer,” (F2: 996). 
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Facebook vs. hjemmeside 
Informanterne bliver forundrede og overraskede over, at OTA Solgryn ikke har 
nogen hjemmeside. Ikke fordi de ikke bryder sig om Facebook-siden som medie, men 
fordi de ikke mener, at den kan stå alene uden en hjemmeside. Kristian udtaler i 
denne forbindelse:  
”Jeg synes egentlig, det er lidt underligt, at de ikke har en hjemmeside. Jeg 
tænker bare, at en respektabel virksomhed, den har også en hjemmeside. Og så 
har man måske også en Facebook. Det er underligt, at man har det ene uden det 
andet. Det ville være mere naturligt for mig, at man havde en hjemmeside og 
ikke en Facebook,” (F1: 747). 
Kristian sætter lighedstegn mellem en respektabel virksomhed og det at have en 
hjemmeside. Han ser OTA Solgryn som værende en respektabel virksomhed, og 
derfor er han chokeret over, at de ikke har en hjemmeside. Han ser det som unaturligt 
at have en Facebook-side og ikke en hjemmeside. Sofie forklarer ligeledes, at hun 
decideret finder det irriterende hvis en virksomhed kun har en Facebook-side: ”Jeg 
bliver generelt generet af firmaer, om det så er tøjmærker, frisører eller mærkevarer, 
hvis kun har en Facebook-side. Det, synes jeg simpelthen, er irriterende, fordi det 
udelukker en kæmpe gruppe, som ikke nødvendigvis har lyst til at være en del af 
Facebook,” (F2: 1123). Sofies udtalelse viser en utilfredshed over en manglende 
professionalisme. Også Vicki påpeger en manglende professionalisme:  
 ”Jeg synes heller ikke, det er en virksomhedsside. Det er ligesom ikke nok. Det 
er bare ikke professionelt. Facebook er mere et socialt medie med venner og 
familie. Jeg ville hellere gå ind på en virksomheds hjemmeside, fordi jeg føler 
ikke, at jeg får nok information og nok overblik over brandet på deres 
Facebook-side (…). Hvis jeg vil kigge på deres produkter, vil jeg have, at ’her 
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er produkter’, ’her er presse’… så det er mere overskueligt. Facebook for en 
virksomhed kan virke meget uoverskueligt,” (F3: 474: 501) 
Hun ser ikke Facebook som et professionelt medie for virksomheder, snarere som et 
socialt supplement til en ”rigtig” hjemmeside. Hun føler ikke at Facebook-siderne 
giver hende det nødvendige overblik.  
 
Troværdighed 
Denne uprofessionalisme hænger sammen med, at informanterne ikke ser Facebook-
siderne som troværdige. De føler ikke, at informationerne har samme værdi, som de 
ville have på en hjemmeside. Klaus forklarer: ”Jeg synes, det er mindre troværdigt, 
når de går via Facebook, hvor jeg skal se på alle de der kommentarer, og jeg vil 
faktisk gerne bare ind og vide, hvorfor skal jeg give mere for det produkt her? Så vil 
jeg hellere ind på hjemmesiden, for den virker mere troværdig,” (F1: 761) Også 
Marie påpeger, at hun finder troværdigheden meget lille på en Facebook-side: 
”Som firma… fordi, at alle kan oprette en Facebook, der er ikke nogen, der 
behøver at gå ind og tjekke, at det, du har, har de rigtige kvaliteter. Det er 
ligesom om, at der er en eller anden troværdighed, når du har en hjemmeside i 
forhold til en Facebook-gruppe. Der er garanteret ti Facebook-sider, der 
handler om OTA Solgryn. For så har folk liket det, og så har de lavet deres egne 
sider. Så ved man faktisk ikke, hvad for nogen OTA selv har lavet og hvad for 
nogen, alle mulige andre har lavet,” (F3, 1133). 
Hun påpeger, at de fleste kan gå ind og oprette Facebook-sider, hvilket resulterer i en 
antagelse om, at der eksisterer flere forskellige ”OTA Solgryn sider”. Derfor mener 
hun, at det kan være svært at skelne mellem de ”rigtige” og ”forkerte” sider. Som 
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nævnt tidligere i opgaven findes der, som Marie antager, flere forskellige sider, som 
handler om OTA Solgryn, hvoraf kun én er den originale. 
 
Facebooks tilgængelighed 
Modsat mange af de andre informanter ser Michaela det at have en Facebook-side fra 
en helt anden vinkel. Hun kommenterer Facebooks tilgængelighed: ”Omvendt vil jeg 
så også sige, at jeg aldrig ville gå ind på deres hjemmeside. Men den der [Facebook-
siden] kunne jeg støde på, hvis der kom en add ude i siden. Så ville jeg have en 
chance for at se den (…). Men sandsynligheden for at man rammer en målgruppe dér 
[på Facebook], er vel større?” (F3: 480, 485). Michaelas kommentar vidner om, at 
hun ser mediet Facebook som en glimrende måde at nå ud til målgruppen på og fange 
deres opmærksomhed, fordi de bliver eksponeret for den via. deres venners ”likes” og 
adds ude i siden. Dermed bliver mediet altså set som mere tilgængeligt end en 
hjemmeside. Vi tolker det som, at hun aldrig af sig selv ville kunne finde på at gå en 
på en hypotetisk hjemmeside, men hvis hun stødte på Facebook-siden på sin egen 
Facebook, så kunne hun godt finde på at smutte hurtigt forbi. Og det mener hun også, 
at andre i målgruppen kunne. Hun er altså ikke helt afvisende over for en Facebook-
side.  
 
Opsummering 
Vi kan opsummere, at informanterne umiddelbart ikke finder OTA Solgryns 
Facebook-side relevant. Men da de bliver eksponeret for siden i en kunstigt opsat 
situation og oplever fortsat opmærksomhed og forståelse, oplever de alligevel en 
informationsværdi i og med, at havregryn har en relevans for dem. Hvis man skal 
fange informanternes opmærksomhed på Facebook, skal man enten lokke med 
opskrifter eller konkurrencer, som de finder relevante. Hvis de ”liker” siden, er det 
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enten fordi, det passer ind i deres livsverden og den måde, de vil fremstille sig selv 
på, fordi de finder informationerne relevante og oplever et informationsbehov, eller 
fordi produktet er ”lige i øjet”. Informanterne finder det uprofessionelt, at OTA 
Solgryn kun har en Facebook-side og ingen traditionel hjemmeside. Utilfredsheden 
bunder i, at informanterne ikke finder Facebook troværdigt i forhold til 
virksomheders profil.  
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Kapitel 12. Metoderefleksion 
Af Marie 
I dette afsnit reflekterer vi over de metodiske valg, vi har taget og den betydning, som 
valgene har haft for projektets udformning. Her kommer vi ind på projektets validitet, 
reliabilitet og generaliserbarhed.  
 
Validitet og reliabilitet 
Et projekts validitet handler om, at man rent faktisk undersøger det, som man har til 
hensigt at undersøge (Halkier 2008: 107). Vores ønske var at få et indblik i OTA 
Solgryns målgruppes livsverden for at erfare deres holdninger og forståelser i forhold 
til henholdsvis måltidsvaner og helt konkret OTA Solgryn. Det er i overensstemmelse 
med fænomnologien, der handler om modtagers umiddelbare oplevelse af et 
fænomen og tager udgangspunkt i det enkelte menneskes livsverden (Fuglsang 2009: 
280, 189). Reliabilitet handler om pålidelighed, og hvordan man kan producere og 
bearbejde data på en måde, hvor man gør processen gennemskuelig og tydelig for 
andre (Halkier 2008: 108). Vi har forsøgt gennemgående at være meget klare og 
koncise i både vores argumenter for valg i forbindelse med fokusgruppeinterviewet 
og i vores analyse af undersøgelserne. Det har vi gjort med den hensigt, at det skulle 
være tydeligt for andre at vurdere, om vores arbejde var grundigt og pålideligt. Vi har 
efterstræbt at skabe en struktur og en kronologi hele vejen igennem opgaven for at 
sikre overskueligheden.  
Vi har i forbindelse med vores undersøgelse valgt at benytte os af 
fokusgruppeinterview som metode. Vi valgte fokusgruppeinterviewmetoden, fordi 
denne metode kunne give os et indblik i informanternes livsverdener. Vi var 
interesserede i informanternes erfaringer og forståelser omkring morgenmad og OTA 
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Solgryn. I brugen af fokusgruppeinterview har vi afgrænset os fra brug af 
eksempelvis individuelle interviews, hvor vi kunnet have fået et endnu dybere indblik 
i individerne livsverdener (Halkier 2008: 13). Dette fordi, vi var interesserede i så 
mange holdninger som muligt og ikke kun en enkeltpersons holdning. Vi synes, at 
informanternes holdninger blev tydelige og meget nuancerede under diskussionerne 
og forhandlingerne i fokusgruppeinterviewet.  
I forbindelse med validitet er det ligeledes vigtigt at reflektere over fokusgruppen 
som interviewmetode. I et fokusgruppeinterview er alle informanterne del af en 
meningsdannelse, og derfor vil der automatisk altid være påvirkningsprocesser til 
stede. Det vil sige, at én informants holdninger kan have indflydelse på de andre 
informanters holdninger. Det kan således ske, at der bliver dannet en fælles diskurs 
inden for fokusgruppen, som ikke nødvendigvis er den enkelte informants ægte 
holdning. Informanterne kan have forsøgt at imødekomme hinanden. Dette kan dog 
også ske i hverdagens sociale rum, hvorfor man aldrig kan være sikker på, om folks 
ærlige meninger er påvirket af andres meninger. For at gå i dybden med denne 
problemstilling, kunne vi have beskæftiget os med Erving Goffmans teorier om 
facework. Havde vi valgt denne tilgang, ville det have fordret en samtaleanalytisk 
tilgang til empirien samt en mere dybdegående transskription. Vi valgte dog at lægge 
mindre fokus på informanternes indbyrdes interaktion og mere på de holdninger og 
forståelse, de udtrykte.  
Det var vigtigt for os ikke at trække vores egen forforståelse for projektet ned over 
informanterne, hvilket fænomenologien også foreskriver. Derfor sørgede vi for, at de 
før interviewets start ikke vidste andet end, at vi gerne ville interviewe dem om deres 
måltidsvaner. Ved interviewets start fortalte vi dem formålet med undersøgelsen: at 
vi havde OTA Solgryn som case og arbejdede med deres branding. Vi holdt vores 
egne holdninger helt ude af fokusgruppeinterviewene for, at informanterne ikke 
skulle søge at imødekomme disse.  
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Inden fokusgruppeinterviewene tænkte vi over, om fokusgruppedeltagerne skulle 
kende hinanden. Vi valgte, at det var bedst, at de kendte hinanden for, at de dermed 
følte sig trygge i hinandens selskab og fandt det naturligt at føre en samtale. Vi har 
oplevelsen af, at de ikke fandt det svært at snakke og diskutere relevante emner, og 
der opstod som oftest en flydende samtale. Det kan dog have haft den effekt, at de er 
vant til bestemte interaktionsnormer og bestemte sociale roller, som de skulle leve op 
til. Det tredje fokusgruppeinterview skilte sig ud ved ikke at komme helt så meget i 
dybden med holdninger og forståelser som de andre to fokusgruppeinterviews. De 
holdninger og mønstre, der blev ytret, stemte dog overens med de to andre 
interviews, og derfor ser vi stadig fokusgruppeinterviewet som værende valid. Vi er 
opmærksomme på, at der i en af fokusgrupperne var et stort flertal af kvinder og kun 
en enkelt mand. Dette kunne meget vel have virket intimiderende på ham, og han 
kunne have følt sig tvunget til at svare i en bestemt retning. Vi mener dog ikke, at den 
enkelte mand havde nogle problemer med at udtrykke sin mening, selvom den ofte 
var modstridende med kvindernes.  
Som udgangspunkt ønskede vi seks informanter i hver fokusgruppe. Dette lod sig 
ikke gøre på grund af aflysninger og andre problemer. Vi mener dog, at selvom der 
kun var fem informanter i to af fokusgrupperne, blev der alligevel udvekslet en 
variation af holdninger og forståelser. Vi valgte ligeledes at have mænd med i 
fokusgruppeinterviewene. Dette fordi, at vi ikke kunne finde belæg for, at det kun er 
kvinder, der vil købe OTA Solgryn. Dette bekræftede vores empiri.  
 
Generaliserbarhed 
Selvom validiteten og dermed gyldigheden er i orden i undersøgelsen, kan man ikke 
nødvendigvis generalisere på baggrund af undersøgelserne (Halkier 2008: 111).  
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Vi havde uden tvivl opnået en langt højere generaliserbarhed ved at have kombineret 
vores fokusgruppeinterviews med andre former for empiri. Havde vi fx også benyttet 
os af spørgeskemaer, havde vi haft en undersøgelse, der inddrog mange flere 
mennesker, og som man i højere grad kunne generalisere ud fra. Dog følte vi ikke, at 
spørgeskemaundersøgelser kunne bidrage med et nuanceret billede af OTA Solgryns 
målgruppes livsverden. Vi kunne med fordel have beskæftiget os med observationer 
som metode. Det ville have givet et nuanceret billede af informanternes livsverden i 
og med, at vi kunne få et detaljeret indblik i deres faktiske livsverden. Det ville have 
givet en større validitet, idet vi ikke bare skulle sætte vores lid til deres udtalelser, 
men kunne se, om informanterne rent faktisk har den adfærd, som de giver udtryk for 
at have. Vi forsøgte at imødekomme dette ved at bede informanterne om at tage et 
billede af deres morgenmåltid. På den måde kunne vi se, at de rent faktisk spiser det, 
som de påstår, selvom de selvfølgelig ikke altid spiser det samme.  
Vi havde tre fokusgruppeinterviews, som gav os kvalitativt data. Halkier skriver, at 
man i brug af fokusgruppeinterviews beskæftiger sig med data, der er produceret ud 
fra få menneskers holdninger til rigtig mange ting (Halkier 2008: 111). Vi mener, at 
vi kan generalisere, fordi vi netop har foretaget undersøgelsen tre gange på samme 
måde og opnået næsten det samme resultat med kun få forskelligheder. Vi mener 
ikke, at det var nødvendigt at udføre flere fokusgruppeinterviews, da det ville blive 
for komplekst og højst sandsynligt ikke ville have haft så stor indflydelse på 
validiteten. Vi synes, at informanterne udvekslede holdninger, forståelser og normer 
på fin vis, og at der viste sig en tendens ud fra de tre fokusgruppeinterviews.  
 
Opsummering 
Når vores analyser af OTA Solgryns brand og kommunikation stemmer overens med 
vores empiriske undersøgelser, og der er overensstemmelse de tre 
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fokusgruppeinterviews imellem, vurderer vi, at vi kan argumentere for, at vores 
undersøgelser er valide.  
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Kapitel 13. Diskussion 
Af Marie og Janus 
Vi har beskæftiget os med forbrugerorienteret branding ved at undersøge 
målgruppens livssituation og relevansopfattelse i forhold til både måltider, 
morgenmad og specifikt OTA Solgryn. På baggrund af resultaterne fra 
undersøgelsen, diskuterer vi følgende en række fokusområder, som informanterne 
tillægger værdi. De fokusområder, vi har udvalgt, er områder, hvor vi ser en 
mulighed for OTA Solgryn i at forbedre deres brand. I forlængelse deraf kommer vi 
med en række forslag til, hvorledes OTA Solgryn kan gøre deres brand mere relevant 
for målgruppen, og hvordan de videre kan fortsætte med at inddrage forbrugerne.  
 
OTA Solgryns brand  
Som analysen viser, spiser informanterne stort set alle sammen havregryn til 
morgenmad med jævne mellemrum – flere spiser næsten hver dag. På den baggrund 
burde OTA Solgryn have en relevans for informanterne. De værdier, som 
informanterne lægger vægt på i forbindelse med et ”rigtigt” morgenmåltid er 
danskhed, energi, næring, mæthed, sundhed og økologi. Disse værdi er præcis de 
samme som OTA Solgryns brandidentitet, altså de værdier, som de gerne vil 
repræsentere. Der er altså tale om et produkt og et dertil omkransende brand, som på 
papiret burde passe perfekt til informanternes behov. Til en vis grad anerkender 
informanterne OTA Solgryn for at besidde disse værdier, men det ændrer ikke på, at 
de ikke køber produktet.  
OTA Solgryn mener selv, at de er et superbrand, et stærkt brand, og påpeger, at de 
har en utrolig høj genkendelighed hos befolkningen (Bilag 2 og Bilag 4). Det 
bekræfter informanterne fuldt ud. Man kan dog diskutere om, hvorvidt et brand er et 
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”superbrand” bare fordi, det har en høj genkendelighed. Et brand er vel i 
virkeligheden først stærkt, hvis der er mange mennesker, der køber det? Hvis ingen i 
den yngre målgruppe køber produktet, kan brandet vel så og sige ikke defineres som 
et stærkt brand i denne målgruppe? 
OTA Solgryn siger, at de har 99% kendskab hos befolkningen (Bilag 4), hvilket 
betyder, at stort set alle kender til OTA Solgryn. Men kender de så til hele OTA 
Solgryns produktportefølje? Vores undersøgelser indikerer, at dette ikke er tilfældet. 
For mange af informanterne er OTA Solgryn bare deres hovedprodukt og ikke særlig 
mange andre ting. Således ved de ikke, at der findes en økologisk og en grovvalset 
udgave af OTA Solgryn. Det er et problem, eftersom den grovvalsede OTA Solgryn 
og den økologiske OTA Solgryn netop stemmer overens med målgruppens værdier 
og ønsker. Det, at målgruppen ikke kender til hele OTA Solgryns produktportefølje, 
undergraver i endnu højere grad idéen om, at OTA Solgryn har et ”superbrand”, der 
vækker genkendelighed. Det er nemlig kun ét af deres produkter, der huskes og 
erindres af informanterne.  
 
Prisbarrierer  
En massiv barriere mellem OTA Solgryn og informanterne er prisen. Informanterne 
bruger generelt mange penge på madvarer og går generelt også op i høj kvalitet. Dog 
selekterer de nøje i, hvilke produktgrupper de ønsker at give ”ekstra” for, og hvilke 
de køber til discountpris. Analysen viser, at havregryn ikke er en produktgruppe, som 
informanterne ønsker at betale ekstra for. De ser havregryn og morgenmad generelt 
som et helt basalt, billigt, nemt og hurtigt måltid og tillægger det ikke synderlig 
værdi. De varer, som informanterne vil betale ekstra for, er ofte varer, hvor de føler, 
at de netop får lidt ekstra – eksempelvis i form af et godt stykke kød, eller frilandsæg. 
Her føler informanterne, at de får mere ”value for money”. Ved havregryn har 
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informanterne svært ved at forstille sig, hvilken ekstrafaktor de får ved at købe OTA 
Solgryn – de kan ikke se, hvad der berettiger OTA Solgryn til at være tre gange så 
dyr som konkurrerende discount havregrynsmærker. Der er altså et paradoks i, at 
produkt og brand appellerer til og har relevans for informanterne, men dog køber de 
ikke OTA Solgryn, stort set udelukkende grundet prisen. Det kan antages, at OTA 
Solgryns prisniveau er en klar strategisk overvejelse, da der givetvis kan ligge en vis 
appel i en høj pris, i forhold til visse forbrugere. Dog er OTA Solgryn for dyrt – dette 
er den klare udmelding fra informanterne, som er omdrejningspunktet i opgaven. 
Derfor kan OTA Solgryn, med fordel, vurdere at ændre deres prisniveau, såfremt de 
ønsker at tiltrække den yngre målgruppe. 
 
Facebook 
OTA Solgryn benytter sig af en Facebook-side som deres primære 
kommunikationskanal. Et medie som umiddelbart appellerer til informanterne. OTA 
Solgryns valg af netop dette medie som primær kommunikationskanal kan tolkes som 
et forsøg på at agere og interagere, dér hvor mange mennesker bevæger sig. Alle 
informanterne bevæger sig også på netop Facebook, og nogle benytter sig af 
funktionen at ”like” forskellige produkter, personer, mm. Der er ingen af 
informanterne, der på nuværende tidspunkt har ”liket” OTA Solgryn og umiddelbart 
heller ikke mange af informanterne, der er interesseret i at ”like” siden. De selekterer 
nøje i, hvilke sider de ”liker” på Facebook. En række skarpe og dog delvist usagte 
krav dikterer for den enkelte informant, hvilke sider der er relevante – disse krav 
lever OTA Solgryn tilsyneladende ikke op til.  Dog viser det sig, at stort set alle 
informanterne benytter sig af havregryn til andre ting end at spise dem ”traditionelt”. 
Havregryn bruges ofte til bagning og anden madlavning. Dertil er det interessant, at 
flere informanter påpeger, at det ville være interessant for dem at kigge på OTA 
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Solgryns Facebook-side, fordi der er opskrifter med havregryn som ingrediens. 
Opskrifter kan således være en udslagsgivende faktor i forhold til at ”like” OTA 
Solgryns Facebook-side. I forlængelse deraf påpeger flere informanter, at de finder 
interaktionen mellem forbruger og brand på Facebook-siderne relevant i form af 
eksempelvis konkurrencer og produktnyheder. OTA solgryn benytter sig af 
interaktive tiltag på deres Facebook-side såsom konkurrencer, produktopdateringer 
og til tider også opskrifter. Det kan anbefales, at disse tiltag fremadrettet fortsætter og 
i et vist omfang forbedres, da dette er klare faktorer for, at informanterne vil 
interagere med eller ”like” Facebook-siden.  
 
Ingen hjemmeside 
Informanterne ser det som uprofessionelt, at OTA Solgryn ikke har en hjemmeside. 
De anser ikke en Facebook-side som en ”professionel” virksomhedsside, men snarere 
som et socialt supplement til en hjemmeside. De påpeger, at Facebook har en styrke i 
interaktionen med brugerne men påpeger samtidig også, at de ikke betragter en 
Facebook-side som troværdig. De er lettere tilbøjelige til at miskreditere 
informationer på en Facebook-side, da hvem som helst kan oprette sådanne en side. 
En traditionel hjemmeside er væsentlig mere tidskrævende og besværlig at forfalske, 
og informationerne betragtes derfor også som mere valide. Flere informanter gør 
opmærksom på, at de ikke ønsker at læse om en virksomhed på Facebook, men 
derimod på virksomhedens egen hjemmeside.  
En styrkelse af OTA Solgryns brand, i forhold til målgruppen kan derfor anses som 
værende en udvidelse af deres online profil. De kan med fordel oprette en traditionel 
hjemmeside, som ikke i samme grad bærer præg af forbrugerinteraktion, 
konkurrencer og så videre. Her skal der snare være tale om en mere 
envejskommunikerende side, som præsenterer virksomhedens profil og produkter.  
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Brandudvikling 
På baggrund af vores analyse og fokusområderne i diskussionen udarbejder vi en 
række udviklingsforslag, som OTA Solgryn med fordel kan overveje, hvis de vil gøre 
deres brand mere relevant for denne målgruppe. De udviklingsforslag bunder i 
målgruppens relevansopfattelse og værdier, da dette netop er nøgleelementet i den 
tilgang, vi har arbejdet ud fra.  
Vi ser en forbrugerorienteret brandingtilgang som todelt. Den ene er at involvere 
forbrugerne overordnet og få indblik i deres generelle værdier, holdninger og 
præferencer, fordi forbrugerne skal være med til at forme brandidentiteten. Således 
vil vi komme med konkrete forbedringsforslag, som imødekommer målgruppens 
livssituation, værdier og præferencer – de resultater, som vi fik ved selv at arbejde ud 
fra en forbrugerorienteret tilgang. Den anden del er at sikre forbrugerinddragelsen i 
det tiltag, som OTA Solgryn fremadrettet foretager sig og samtidig holde sig 
opdateret på målgruppens relevansopfattelse og livssituation. Det hele skal involvere 
forbrugerne, også i de små tiltag. Det arbejde, vi har lavet nu her er et nutidsbillede. 
Men det er vigtigt, at man sikrer sig, at brandet hele tiden er i udvikling, fordi vaner 
ændrer sig, og man hele tiden skal holde sig for øje, at man opfylder målgruppens 
ønsker. Forbrugeren er chefen. Således vil vi komme forbedringsforslag til, hvordan 
OTA Solgryn fortsat kan arbejde forbrugerinvolverende.  
 
Konkrete ændringsforslag 
Vi har en række forbedringsforslag til OTA Solgryns brand. Det drejer sig om det 
søde element, prisen, Facebook-siden og den manglende hjemmeside. Vi holder os 
for øje, at ændringsforslagene hele tiden lægger i tråd med OTA Solgryns 
brandidentitet for dermed at gøre forslagene realistiske og relevante.  
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Det søde element 
Informanterne er generelt af den holdning, at OTA Solgryn ikke kan stå alene. De 
mener, at det bliver direkte kedeligt at spise OTA Solgryn, hvis det ikke er i 
kombination med noget andet. Vi foreslår, at OTA Solgryn producerer en mysli. 
Hovedingrediensen skal selvfølgelig stadig være havregryn, men de kunne med 
fordel tilsætte lidt bær, rosiner eller tørret æble for at tilsætte lidt sødme. Hvis de 
valgte kun at bruge danske råvarer, ville det imødekomme informanternes værdi om 
danskhed og samtidig stemme overens med OTA Solgryns egen værdi om samme. 
De kunne med fordel gøre myslien økologisk, eftersom dette er et element, som flere 
informanter lægger vægt på. Hvis myslien bar fuldkornsmærket og nøglemærket ville 
det også være positivt i forhold til informanternes værdier.  De kan også med fordel 
genindføre OTA Solgrød. Disse bestod af havregrød med søde elementer. Det vil 
lægge i tråd med informanternes præferencer.  
OTA Solgryn kan med fordel også producere en myslibar. Dette imødekommer 
informanternes ønske om sødme. Derudover stemmer det overens med deres 
måltidsvaner, hvor de ofte nyder en snack. Der ligger derfor en mulighed for OTA 
Solgryn i netop at bevæge sig ind på disse måltidsvaner. En mysli kan spises nemt og 
hurtigt, kræver ingen forberedelse og kan, hvis man ønsker det, nydes på farten.  
 
Pris 
Vi foreslår OTA Solgryn at sætte deres priser ned. Vi synes, at vi har bevist, at de 
samme slags produkter kan fås til en tredjedel af prisen og, at informanterne 
udelukkende går efter disse produkter. Vi er klar over, at der ligger en eksklusivitet i 
deres nuværende prisstrategi, men hvis det helt afholder den yngre målgruppe fra at 
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købe produktet, mener vi, at strategien er forkert. Vi synes ikke, at deres produkt skal 
sættes ned til discountpris, fordi der stadig ligger en mulighed for dem i at 
differentiere sig selv prismæssigt. Reduceres prisen med omkring 20 % vil de stadig 
beholde eksklusiviteten, men samtidig er det et beløb, der i højere grad svarer til det, 
som de yngre forbrugere vil betale. Vi er bevidst om, at der er mange faktorer, der 
spiller ind i en prisnedsættelse, men vi mener, at det er en relevant og central 
overvejelse, OTA Solgryn bør gøre sig.  
 
Hjemmeside 
Vi vil stærkt anbefale OTA Solgryn at få sig en hjemmeside. Dette fordi at en 
hjemmeside vækker væsentligt højere troværdighed end en Facebook-side. Her skal 
man kunne finde informationer om produkt, kvalitet, værdigrundlag, kolde facts, 
kontaktinformation, presse, billeder, information om produktion osv. Disse 
informationer hører ikke til på en Facebook-side.  
 
Facebook 
Vi mener, at OTA Solgryn skal beholde deres Facebook-side samt bibeholde og til en 
vis grad øge de interaktive tiltag, som de fører. Således skal konkurrencer og 
opskrifter stadig fylde meget på Facebook-siden. Facebook er et medie, som 
målgruppen ofte bevæger sig på, og derfor er der også større chance for at støde på 
Facebook-siden end fx en hjemmeside. Derfor kunne man med fordel linke til en 
hjemmeside på dette medie. Derudover er Facebook et medie, der er ideelt i forhold 
til forbrugerinddragelse, fordi der er direkte kontakt mellem brand og forbruger 
(Sandstrøm 2012: 144f). 
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Involvering af forbrugeren 
Både Jespersen, Sandstrøm og Buhl argumenterer for, at virksomheden skal i dialog 
med sine forbrugere. Jespersen argumenterer for, at virksomhederne skal lære sine 
forbrugere at kende (Jespersen 2008: 9). Tidligere har OTA Solgryn været gode til at 
engagere sig i udviklingen af events og andre projekter, der havde relevans for deres 
brand. De har således udgivet oplysende og fortællende bøger, sportsfester og 
samlemapper (Bilag 12: 2). Således foreslår vi, at de kigger tilbage på, hvad der 
skabte deres succes dengang, hvor de var de førende på markedet inden for deres felt. 
Således kan de måske tage ved lære af deres tidligere succeser. Følgende beskriver vi 
et par forbrugerorienterede forbedringsforslag til OTA Solgryns fremadrettede 
arbejde med branding.  
 
Sportsbegivenheder 
Vi mener, at OTA Solgryn ligesom tidligere med fordel kunne holde noget i 
retningen af en sportsfest eller et andet arrangement, som ligger i tråd med deres 
værdier omkring sundhed og energi. På den måde kunne de inddrage forbrugerne og 
sætte fokus på deres brand. Til et sådan arrangement kan man fx indføre 
konkurrencer, hvor vinderen kan vinde et års forbrug af OTA Solgryn, og 
repræsentanter fra OTA Solgryn kunne med fordel være til stede og møde 
forbrugerne i øjenhøjde.  
Arrangementerne behøver ikke at have OTA Solgryns produkt som 
omdrejningspunkt, men derimod deres værdier. Således kan de fungere som 
sponsorer og støtte op om de begivenheder og events, som understøtter deres brand.  
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Kogebog 
Alle informanterne efterlyser opskrifter med havregryn som ingrediens i forbindelse 
med Facebook-siden. Denne tendens vælger vi at udbygge i form af, at OTA Solgryn 
kan udgive en kogebog. Dog ser vi mediet kogebog som værende 
envejskommunikation, og derfor foreslår vi at udgive det som en samlemappe. Via 
OTA Solgryns Facebook-side kan de lave et opslag, der efterlyser ”forbrugernes 
bedste opskrifter med havregryn”. Ud fra disse vil OTA Solgryn udvælge de bedste, 
og herefter vil alle OTA Solgryn-pakker indeholde to nye opskrifter hver måned. 
Inspireret af OTA Solgryns tidligere tiltag med samlemapper, ville vi således foreslå 
dem at stille en gratis samlemappe til rådighed, hvor forbrugerne kan opbevare deres 
opskrifter. På den måde bliver forbrugeren inddraget og også opfordret til at købe 
produktet med udlovning af en lille ekstragevinst.  
Et emne, som informanterne lægger vægt på i fokusgruppeinterviewet, er fordelingen 
af tid i forhold til hverdag og weekend. Således kan det anbefales, at kogebogen 
inddeler opskrifterne efter den tid, det tager at tilberede dem og fokuserer både på 
retter, der tager kort tid at lave – fx havregrød med bær eller myslibarer, og retter, der 
tager lang tid at lave – fx frikadeller eller brød.  
 
Idéfora, fokusgrupper og workshops 
Hvis man skal lære sin målgruppe at kende, som Jespersen foreskriver det, er det 
essentielt at føre en dialog med dem. Sandstrøm peger på idéfora som værende et 
godt værktøj til at involvere forbrugerne (Sandstrøm 2012: 145). Således kan OTA 
Solgryn med fordel afholde møder, hvor de involverer kunder, brugere, udviklere 
med flere og på den måde involvere forbrugeren i at skabe idéer til OTA Solgryns 
indhold, form og anvendelse. Fokusgrupper kan lige så vel være et anvendeligt 
værktøj for OTA Solgryn til at holde sig ajour med målgruppens livssituation, vaner 
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og holdninger. Her er workshops også en fordelagtig metode, fordi det fordrer til 
kreativitet og samarbejde mellem forbruger og virksomhed.  
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Kapitel 14. Konklusion 
Af Marie og Janus 
Forbrugerorienteret branding er baseret på idéen om, at forbrugeren skal være en 
aktiv medudvikler af en virksomheds brand og dermed være involveret i selve 
brandingprocessen. Dette gælder både på produktsiden samt i form og anvendelse. Vi 
valgte at involvere forbrugerne og spørge dem i et fokusgruppeinterview, hvad de 
finder relevant ved morgenmad, OTA Solgryn og Facebook-siden. Derudover havde 
vi for at involvere informanterne mest muligt indlagt en øvelse, der havde til formål 
klarlægge deres værdier omkring morgenmad. 
Den yngre målgruppe finder morgenmåltidet relevant. Det er bemærkelsesværdigt, at 
informanterne investerer mange ressourcer i aftensmåltidet, men både i tid og 
økonomi i nedprioriterer morgenmåltidet. Informanterne ser morgenmåltidet som et 
måltid, der nærmest udelukkende skal danne fundament for dagens energi. Denne 
tankegang ændrer sig dog i weekenden, hvor de vælger at investere mere tid og 
samvær i måltidet. I weekenden er de villige til at investere flere ressourcer i måltidet 
og sætte det i en social kontekst.  
Den yngre målgruppe finder havregryn relevant, og de fleste spiser det med jævne 
mellemrum – flere endda som en fast rutine. De værdier, som informanterne lægger 
vægt på i forbindelse med morgenmåltider stemmer overens med de værdier, som 
OTA Solgryn står for. De fælles værdier er energi, næring, sundhed og danskhed. 
Den yngre målgruppe er enige i, at OTA Solgryn vækker genkendelighed, og de 
forbinder brandet med barndom og nostalgi. Dog finder målgruppen ikke OTA 
Solgryn relevant, hovedsageligt på grund af prisen. De kan ikke se, hvilken fordel de 
får i at købe OTA Solgryn i forhold til at købe en lignende version, der koster tre 
gange så lidt. Nogle af informanterne står i en livssituation, hvor de ikke har råd til at 
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betale så meget for et produkt, hvilket stemmer overens med, at de nedprioriterer 
dette måltid.  
Målgruppen finder overordnet OTA Solgryns Facebook-side relevant, men kun 
meget få af dem kunne finde på rent faktisk at ”like” siden. Der er 100 % 
enstemmighed i den yngre målgruppe om, at OTA Solgryn mangler en hjemmeside. 
Dette ser de som et stort problem i forhold til deres troværdighed. 
Hvis OTA Solgryn skal udvikle deres brand på baggrund af målgruppens 
relevansopfattelse og livsverden, bør de sænke prisen på deres produkt. Den 
nuværende pris stemmer ikke overens med målgruppens investering af ressourcer i 
morgenmåltidet og er en stor barriere for målgruppens relevansopfattelse. Derudover 
bør de også indføre et eller flere produkter med et sødt element. Slutteligt bør de få en 
hjemmeside for at udstråle mere professionalisme og troværdighed. 
Ud fra den forbrugerorienterede brandingtilgang kan OTA Solgryn involvere den 
yngre målgruppe i branding ved fx at lave arrangementer, der stemmer overens med 
deres værdier. Derudover kan de lancere en kogebog, hvor forbrugerne kan være 
medskabere og samtidig bliver engageret i og med, at de skal samle opskrifter. 
Afslutningsvist foreslår vi, at OTA Solgryn fortsætter med at involvere forbrugerne 
og tænke innovativt igennem idéfora, fokusgrupper og workshops. 
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Kapitel 15. Perspektivering 
Fremadrettet kunne det være interessant at arbejde med de udviklingsforslag, som vi 
giver OTA Solgryn, fx kogebogen eller hjemmesiden. Derefter ville det være 
spændende at afholde fokusgrupper igen, der centrerer sig omkring OTA Solgryn 
som brand, inklusiv de nye tiltag. Dette med henblik på igen at update forholdet 
mellem OTA Solgryn og den yngre målgruppe. Det er vigtigt hele tiden at være ajour 
med målgruppens livssituation, vaner og præferencer, derfor ville det også være 
ideelt for OTA Solgryn at afholde forskellige forbrugerinddragende fokusgrupper, 
idéfora og workshops løbende for fortsat at udvikle brandet.  
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NB. Vi gør opmærksom på, at under vores arbejde med OTA Solgryn, har de lanceret 
en ny OTA Solmysli. Der er to forskellige smage: jordbær og brandflakes samt 
græskarkerner og tranebær (Facebook 1). Vi finder det positivt, at de har valgt at 
producere en mysli, dog blev den lanceret for sent til, at vi kunne nå at inddrage den i 
rapporten. I forbindelse med, at de lancerede OTA Solmysli opdaterede de også deres 
produktportefølje på Facebook. Den har således både fjernet OTA Solgrød og 
Grød2Go.  
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